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RESUMEN

La finalidad de la presente investigacion fue: “Determinar la relacién entre la
comunicacion corporativa y la interfaz del cliente en paginas web de retails de Lima,
2021”. Para ello se realizé una investigacion con un enfoque cuantitativo de tipo
aplicada con un alcance descriptivo correlacional ya que se tuvo que especificar
ciertas caracteristicas de las variables, con un disefio no experimental transversal,
se utiliz6 como técnica la observacion y se us6 como instrumento de evaluacion la
lista de cotejo para recopilar datos estadisticos. Fue seleccionado el muestreo no
probabilistico, se optod por el de conveniencia debido al costo-efectividad y facilidad
de disponibilidad de la muestra, fueron seleccionadas 33 retails de Lima 2021,
consideradas mas completas y desarrolladas en contenido de acuerdo a criterio de
los investigadores basandose en la interfaz digital. Se obtuvieron valores por
encima de 0.9 para ambas variables lo cual significa consistencia alta, de acuerdo
al procedimiento de confiabilidad de Alfa de Cronbach. En base al procesamiento
estadistico Rho de Spearman, se logré6 comprobar que el valor es igual a 0,000
probando que el valor de confianza extraido es de 95%, recalcando que la hipoétesis
general postulaba que, “La comunicacién corporativa se relaciona
significativamente con la interfaz digital de los retails de Lima 2021”7, fue aceptada
dado que la correlacion entre las variables fue estadisticamente elocuente en
ambos casos con coeficiente de correlacion de Spearman de 0.904 y 0.911
respectivamente. En definitiva, los retails deberan poner mayor énfasis en la

comunicacién corporativa que transmitan a sus clientes por medio de la web.

Palabras claves: comunicacién corporativa, interfaz digital, reputaciéon, comercio

electrénico, retail.
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ABSTRACT

The purpose of this research was: "to determine the relationship between corporate
communication and customer interface of the Lima 2021 retails web pages". For
this, an investigation was carried out with a quantitative approach of the applied type
with a correlational descriptive scope since certain characteristics of the variables
had to be specified, with a non-experimental cross-sectional design, observation
was used as a technique and it was used as an evaluation instrument the checklist
for collecting statistical data. The non-probabilistic sampling was selected, the
convenience was chosen due to the cost-effectiveness and ease of availability of
the sample, 33 retails of Lima 2021 were selected, considered completer and more
developed in content according to the criteria of the researchers based on the digital
interface. Values above 0.9 were obtained for both variables, which means high
consistency, according to the Cronbach's Alpha reliability procedure. Based on the
Rho of Spearman statistical processing, it was possible to verify that the value is
equal to 0.000 proving that the confidence value extracted is 95%, emphasizing that
the general hypothesis postulated that, “Corporate communication is significantly
related to the digital interface of Los retails de Lima 2021, "was accepted since the
correlation between the variables was statistically eloquent in both cases with a
Spearman correlation coefficient of 0.904 and 0.911 respectively. In short, retailers
should place greater emphasis on corporate communication that they transmit to

their customers through the web.

Key Words: corporate communication, digital interface, reputation, e-commerce,

retail.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Comunicacion Corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails — Lima,

2021

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion aplicada e innovacion para el desarrollo de este proyecto es:

Aplicaciones tecnoldgicas y transformacion digital, se basa en la importancia del
uso de nuevos canales de venta, asi como tener una mejor comunicacion
corporativa que les permita posicionarse, crear una reputacion positiva,
incorporando la tecnologia y digitalizacién, el cual se ha visto acelerado durante la
pandemia, por este motivo las empresas se han visto en la obligacién de adaptarse
al nuevo contexto, crecientes cambios que observamos en los principales retails de

Lima

1.3 Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

Programa de estudio: Administracion de empresas y Comunicacion

estratégica

El eje tematico de este proyecto es: Desarrollo de la comunicacién corporativa y

contenido en medios tecnoldgicos usando herramientas de la interfaz digital.

Las actividades econdmicas que se aplicaran a la investigacion seran generar valor
para las organizaciones a través de la comunicacién corporativa, Ademas de como

la revolucion digital afecto y obligo al sector retail a desarrollar sus plataformas

13
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digitales, las cuales se convirtieron en la principal forma de vender y promocionar

sus productos y/o servicios durante la pandemia, como consecuencia el desarrollo
de la comunicacion estratégica mediante paginas web y redes sociales y que ha
generado el estudio del comportamiento de compra de los cliente de los principales

retails de Lima.

1.4 Alcance de la solucién

Esta investigacion se llevara a cabo en Lima Metropolitana, el periodo de analisis
corresponde al afio 2021, la poblacion a investigar son las principales webs de
retails de Lima, para lo cual seleccionamos principalmente retails que vendan
productos y analizaremos si cumplen con distintas herramientas las cuales favores

a los usuarios que realizan compras por internet en los retails de Lima.

14
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

El éxito de una organizacion consiste en mantenerse operante en el mercado al
cual va dirigido, por lo mismo deben adaptarse a las necesidades de los clientes
creando nuevos modelos de negocio, apoyandose del avance tecnoldgico, en la
actualidad la revolucién digital ha permitido que las empresas de retails sigan
vendiendo por medio de las paginas web generando de esta manera la
comunicacioén directa con el cliente. Las paginas web se han convertido en la carta
de presentacién, por ello es muy importante la comunicacién corporativa la cual
genera mayor confianza, crea una reputacion favorable y genera un vinculo con el

cliente.

A nivel mundial, el crecimiento del comercio electronico se desacelerara
sustancialmente este afo, a pesar del nuevo entusiasmo de los consumidores por
las soluciones de compras digitales. Se pronostica que para el 2021 la tasa se
reducira a un 14.3%, en parte debido a un repunte en las tiendas fisicas y también
porque el desarrollo se adelantd hasta 2020. Asimismo, se indica que el comercio
minorista mundial en general se recuperara a un crecimiento del 5.1% en 2021

(Global Ecommerce Update 2021).

La experiencia e interfaz del usuario son conceptos un tanto nuevos en

Latinoamérica. Aunque las ventas por web han crecido en los ultimos afios, muchas

15
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compafias todavia no detectan las necesidades, perspectivas y objetivos de los

usuarios para implementar soluciones que los satisfagan.

En el Perd, todavia se percibe un porcentaje alto de retails que mantienen modelos
de negocios tradicionales en su gestion de logistica, haciendo que estas sean
menos competitivas. En el 2020 se destacé que este sector en el pais crecio 50%,
moviendo US$ 6,000 millones, esto se debe a los beneficios que trae consigo las
compras en linea, ya sea personalmente o empresarialmente, por la facilidad de
pago donde los bancos han incrementado la seguridad de la modalidad de pago
virtual para garantizar que sus clientes tengan una buena experiencia, su sencillez
y comodidad de las transacciones en linea, ya que se puede verificar diferentes
tiendas sin necesidad de movilizarte analizando los diferentes precios, reduciendo
asi los tiempos de revision, decision y gestion de compras.(Reporte Oficial de la

industria Ecommerce en Peru, CAPECE 2020- 2021).

Se realiz6 una encuesta en donde el 92 % de personas indicé haber tenido
problemas o complicaciones al momento de efectuar sus compras durante la
pandemia. Los clientes indicaron diversos factores negativos que encontraron
durante su compra, estos fueron: tiempo de espera demasiado prolongado, falta de
stock de productos, cambios en la fecha de entrega de pedido -sin previo aviso-,
falta de comunicacién de parte de la marca, fallas en la pagina o app durante la

compra, poca informacién (Bravo, 2020).

Por otro lado, desde la perspectiva de la comunicacién corporativa, se vinculan las
siguientes categorias: imagen, identidad y reputacion, dichos conceptos

contribuyen a establecer procesos de investigacion para la toma de decisiones y se

16
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deben construir desde la filosofia corporativa y la interaccion con su publico

objetivo, (Capriotti, 2009).

La interfaz cumple aqui un papel muy importante ya que permite la presentacion y
la navegacion del sitio web, por consiguiente, generar contenido de calidad con
funcionalidad amigable, de facil uso para el cliente que permita un acceso rapido y
seguro. Pero ¢Qué ocurre cuando el cliente encuentra diversas dificultades en
dichas péaginas ?, como informacion no real, accesos incomodos, pocos seguros,
de complicada interaccién generando en ellos desagrado y mala reputacion para

las empresas.

Se considera de suma importancia la relacion que existe entre estas dos variables,
ya que, para el éxito de una empresa, el cliente debera tener informacién clara y
oportuna, con una buena comunicacion corporativa desde que solicita referencia
hasta que obtenga el producto o servicio final, generando en él confianza, pero
sobre todo fidelizacion. La finalidad de esta investigacion es determinar como
influye la comunicacion corporativa en la percepcion del cliente en paginas web de

retails.

2.1.2 Formulacion del problema

2.1.2.1 Problema general

¢ Existe relacidon entre la comunicacién corporativa y la interfaz del cliente en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021?

17
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2.1.2.2 Problemas especificos

¢Existe relacién entre la comunicacion corporativa y el contexto digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 20217

¢ Existe relacion entre la comunicacion corporativa y el contenido digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 20217

¢ Existe relacién entre la comunicacion corporativa y la comunidad digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021?

¢ Existe relacién entre la comunicacion corporativa y la conversion digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021?

¢ Existe relaciéon entre la comunicacion corporativa y la comunicacion digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 20217

¢ Existe relacion entre la comunicacion corporativa y la conexién digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 20217

¢ Existe relacion entre la comunicacion corporativa y el comercio digital en las

paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 20217

e 2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre la comunicacion corporativa y la interfaz del cliente en

las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

2.1.3.2 Objetivos especificos

18
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Determinar si existe relacion entre la comunicacion corporativa y el contexto digital

en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Determinar si existe relacion entre la comunicacion corporativa y el contenido digital

en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Determinar si existe relacion entre la comunicacion corporativa y la comunidad

digital en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Determinar si existe relacion entre la comunicacion corporativa y la conversion

digital en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Determinar si existe relacién entre la comunicacién corporativa y la comunicacion

digital en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Determinar si existe relacion entre la comunicacion corporativa y la conexion digital

en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Determinar si existe relacion entre la comunicacion corporativa y el comercio digital

en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

e 2.1.4 Justificacion de la investigacién

2.1.4.1 Justificacion tedrica

La siguiente investigacion teorica permitira validar los conceptos de la
comunicacién corporativa basados en “los efectos de la comunicacioén social” del
autor Gerhard Maletzke en su libro “psicologia de la comunicacion social” ademas

el desarrollo del interfaz digital mediante las 7C de la interfaz para el consumidor

19



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

de los autores Jeffrey Rayport y Bernard Jaworski, enunciado en el libro E-

Commerce.

El resultado de esta investigacion es importante porque servird de precedente para
profundizar en las variables utilizadas y asi las empresas puedan mejorar e
incrementar sus ventas en plataformas digitales, disefiando estrategias que
generen interaccién enfocadas en la integracion de la comunicacion corporativa y
una buena interfaz aplicando conocimientos tedricos ya establecidos orientados a

un contexto actual.

2.1.4.2 Justificacién metodoldgica

La metodologia que se utilizara en la presente investigacion sera descriptiva, la
actual investigacion generara nueva creacion de estrategias para que las empresas
puedan mejorar la relacion que existe entre las variables descritas en esta
investigacion, con la recoleccion de datos, utilizaremos como instrumento la lista de
cotejo y con ayuda de la técnica de investigacibn que usaremos como la
observacion, se podra medir adecuadamente la comunicacion corporativa que hay
entre consumidores y las empresas retail de tal forma nos permita analizar si existe

relacion y como ha evolucionado este sector a raiz de la coyuntura actual.

2.1.4.3 Justificacién practica

Se justifica en dos premisas actuales en las cuales se muestra la importancia del
adecuado manejo de la gestibn de marca la cual permite conocer y mejorar la
gestion de la interfaz digital a través que los retails puedan aplicar conocimientos

especializados para potenciar sus negocios y alcanzar el éxito esperado.
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Dentro del contexto actual que se hace presente es necesario abordar, para

incrementar su posicionamiento dentro de un mercado competitivo donde las
herramientas tecnolégicas y la innovacion favorecera en hacerse mas cercana a
sus clientes y mejorar las falencias encontradas en las principales paginas web de

retails.

2.1.5 Limitaciones de lainvestigacion

Para la elaboracion de esta investigacion no se ha encontrado muchas limitaciones
ya que en este proyecto se tendra que una elaborar una lista de cotejo para evaluar
a las principales paginas web de retail en Lima, las cuales seran escogidas por los
investigadores de acuerdo a ciertas caracteristicas como las mas conocidas por los
mismos, entre otros. La restriccion podria ser el tiempo con el que se cuenta para

la presentacién de dicha investigacion.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

El presente estudio es viable ya que se dispone de informacion actualizada para
poder utilizar la técnica seleccionada, por medio del acceso tecnologico se podran
visualizar las paginas de web de retail, por lo tanto, se dispone de los recursos
necesarios para llevar a cabo esta investigacion la cual sera realizada por alumnos
de las carreras de Comunicacion y Administracion permitiendo un analisis mas

completo con distintas visiones.

21



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

2.2 Marco referencial

2.2.1 Antecedentes nacionales

Privat y Solano (2019). En su investigacion de titulo: Influencia del E-Commerce
aplicado por los supermercados del sector retail en las experiencias de compra
habitual de los consumidores del distrito de Miraflores en Lima Metropolitana en el
afio 2018. Cuyo objetivo fue: Analizar la influencia del E-Commerce aplicado por
los supermercados en la experiencia de compra habitual de los consumidores del
distrito de Miraflores/ Lima Metropolitana. E-Commerce y La experiencia de
compra. En cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: Encuesta y Entrevista,
cuestionario / Focus Group. A una poblacion compuesta por clientes de los
supermercados del sector retail distrito de Miraflores de Lima Metropolita. Una
muestra de Focus Group- 8 compradores/ Encuesta- 14 preguntas 383
compradores de 18 a 45 afos. Los resultados mostraron que: El resultado extraido
del focus group fue que supermercados Metro recibe mas visitas de los

participantes.

Urbano y Schneider (2019). En su investigacion de titulo: Acciones de marketing
digital SEM y su relacion con la intencion de compra en la categoria Electro en el
canal retail en Lima Metropolitana 2019. Cuyo objetivo fue: Determinar la relacién
de las Acciones de marketing digital SEM y su relacion con la intencién de compra
en la categoria Electro en el canal retail en Lima Metropolitana en el afio 2019. Con
respecto a las Acciones de marketing digital SEM y su relacion con la intencion de
compra en la categoria Electro en el canal retail (2019) el desarrollo de una
plataforma e-commerce de la organizacion para la gestién de ventas con el apoyo

de los medios tecnoldgicos de informacion, mediante herramientas entre ellas el
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search engine Marketing (SEM). Este

recopila datos de los usuarios, que luego servirdn para las siguientes acciones
como, generar visibilidad de la web de la marca, aumentar el trafico en la web,
generar interaccidn entre usuario y marca, sugerir y concretar ventas. Estas
acciones son posicionadas estratégicamente mediante publicidad en un sitio web,
los diversos retails eligen integrar los medios a sus sistemas comerciales, con el
proposito de que sus ventas sean mas sencillas en su gestion. En cuanto a la
metodologia utilizada se utilizaron: Encuesta y cuestionario semiestructurado. A
una poblacion compuesta por: 2683. Una muestra de 267. Los resultados mostraron
gue: De acuerdo a los resultados de la investigacion, se encontrd que las acciones
de SEM tienen un impacto positivo en los usuarios, siempre y cuando estas sean
repetitivas en las diferentes paginas que una persona pueda visitar. De la misma
forma, se trata, ademas, de una fuerte recoleccion de datos muy detallada sobre

cada usuario que navegue por los diferentes dominios web.

Garay y Herrera (2017). En su investigacion de titulo: EI marketing digital y la
gestion de relaciones con los clientes de la empresa manufacturas kukuli sac. Cuyo
objetivo fue: Mostrar el efecto entre el marketing digital y CRM (CRM) del fabricante
Kukuli SAC, 2017. Esta investigacion es razonable porque nos permitira ver la
influencia que existe entre el marketing digital y el marketing digital para la empresa
fabricante Kukuli SAC. Asimismo, la solucion que traera esta herramienta a la
empresa sera beneficiosa en muchos sentidos. En primer lugar, ayudara a mejorar
la imagen corporativa; Entonces significa tener una buena posicién en el mercado
ayuda a que la organizacion se posicione mejor con su publico de interés. En
segundo lugar, acercara el negocio al grupo objetivo, ya que los comentarios

recibidos acercaran la empresa al cliente. En cuanto a la metodologia utilizada se

23



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

utilizaron: uso de encuestas a clientes y Encuesta. A una poblacién compuesta por:

Una muestra de 192 clientes de la empresa manufactures kukuli sac. Los resultados
mostraron que: De acuerdo con la hipétesis general, se concluyé que existe un

efecto entre Marketing digital en CRM.

La correlacién positiva significativa es del 80,4%, lo que tiene sentido porque El uso
de las redes sociales nos permitira mantenernos en contacto contigo. Clientes,

satisfacer sus necesidades solicitelo.

2.2.2 Antecedentes internacionales

Cordero (2019). En su investigacion de titulo: EI comercio electronico e-commerce,
andlisis actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil,
provincia de Guayas Yy estrategias efectivas para su desarrollo. Cuyo objetivo fue:
Analizar la situacion actual del comercio electronico e-commerce, desde la
perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia de guayas, para
la formulacion de estrategias efectivas y su desarrollo. Comercio Electronico. En
cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: Encuestas y Cuestionario. A una
poblacion compuesta por: Compradores de Guayaquil. Una muestra de 384
personas. Los resultados mostraron que: Los datos obtenidos contribuyen para
desarrollar estrategias efectivas que puedan implementar diversas empresas

basadas en el perfil del consumidor y en los avances tecnoldgicos.

Lopez (2019). En su investigacion de titulo: Disefio de estrategias de marketing
digital para mejorar la visibilidad y captacion de nuevos clientes de la empresa
Suministro y dotaciones de la costa S.A.S en Monsteria-Cordova 2019. Cuyo

objetivo fue: Determinar como influye el Disefio de estrategias de marketing digital
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para mejorar la visibilidad y captacion de nuevos clientes de la empresa Suministro
y dotaciones de la costa S.A.S en Monteria, Cordova 2019. Con respecto a las
estrategias de marketing digital para mejorar la visibilidad y captacion de nuevos
clientes de la empresa Suministro y dotaciones de la costa S.A.S en Monsteria-
Cordova, permite conocer la utilizaciéon de la estrategia digital para transformar los
datos de los clientes como los de la competencia, ya que la informacion es una
necesidad para competir en el mercado, asi como para mejorar la relacion con los
clientes y ver de qué manera interactdan con la marca. Las organizaciones en
general actualmente, tienen diversas oportunidades. Cualquier empresa puede
aprovecharlas tomando en cuenta que una estrategia proporciona la direccién, asi
como la forma de usar los medios y las técnicas para conseguir la visién y los
respectivos objetivos de la empresa. En cuanto a la metodologia utilizada se
utilizaron: Encuestas y Cuestionario semiestructurada. A una poblacion compuesta
por una muestra de 30. Los resultados mostraron que: Las estrategias de Marketing
Digital aplicadas permite obtener un mejor posicionamiento en el mercado, de esta
manera y estar mejor preparados para competir con empresas que aplican
herramientas de Marketing Digital bien estructuradas. El uso de las estrategias de
Marketing digital lleva al desarrollo y reconocimiento de los productos y servicios
gue la empresa ofrece, de estar forma establece potenciales clientes para la
empresa lo cual permitira llegar a un nuevo un segmento de mercado, con el fin de

captar clientes y fidelizarlos.

Casado (2021). En su investigacion de titulo: La comunicacion corporativa como
estrategia de reputacion en las organizaciones empresariales. Cuyo objetivo fue:
Demostrar el papel de la comunicacion como herramienta vehicular en el disefio,

formacion, garantia y difusion de la reputacion corporativa y proponer un nuevo
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sistema de medicion de su impacto en las relaciones con sus grupos de interés a

lo largo de su historia y en la generacion de su reconocimiento social es el propdésito
de esta investigacion. La comunicacion es uno de los elementos basicos en el
trabajo de las organizaciones. Asi, también es cierto en organizaciones comerciales
y empresas. La comunicacion es una de sus principales herramientas para ganar
influencia y La visibilidad y el ocultamiento son importantes en organizaciones en
las que juegan un papel fundamental. Preservar su reputacién y, por tanto, su
existencia, como demostrard Investigacion. Los medios intentan organizar la
difusién de la informacién desde su fuente hasta su llegada A los destinatarios
publico de interés a través de determinados canales, a eleccion Las herramientas
mas relevantes, en funcion de determinadas variables como contenido o noticias,
Entre otras cosas. En cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: entrevistas y
entrevistas semiestructuradas. A una poblacibn compuesta por: 17. Una muestra
de 17 dirigentes empresariales. Los resultados mostraron que: A través de la
comunicacién, logran emerger y ser reconocidos como trabajadores sociales.
esencial, lo que les permite alinear el propésito y la filosofia de su empresa con los
suyos propios y sus actividades organizativas, mediante el establecimiento de
alianzas internas para aumentar su namero, Fuerza, vision, liderazgo y alianzas

externas para expandir tu influencia y su trabajo

Asegurarse de que la carta de la empresa se alinee con el comportamiento de la
empresa, asi como comunicarse con ella, integrando las diferentes voces de la
organizacion, facilitando conversaciones con todos los grupos de interés y crear

con ellos una relacién de respeto basada en la confianza.
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2.2.3 Marco teérico

2.2.3.1 Bases tedricas de la comunicacién corporativa

Comunicaciéon Corporativa:

La comunicacion corporativa es el conjunto de las acciones a través de la
organizacion se comunica con sus clientes y diferentes tipos de audiencias, ya sean

proveedores clientes o su publico de interés.

Se define como comunicacion corporativa a la forma en que se comunican las
empresas, las cuales son un conjunto de actividades involucradas en la gestion y
orquestacion de todas las comunicaciones internas y externas destinadas a crear
un punto de vista favorable entre las partes de las que depende la empresa (Raffino,
2020). Este proceso se da en la organizacion, tanto dentro como fuera de ella, es
decir, se da de manera interna y externa. La comunicacion interna se refiere a las
acciones comunicativas que tiene la empresa con las personas que integran esta,
y la comunicacion externa hace referencia a la comunicacion que tiene la empresa
con un publico externo (como pueden ser los clientes, proveedores u otras
empresas) con la idea de mejorar la relacion entre la empresa y este publico

(Raffino, 2020).

El principal objetivo que tiene la comunicacion corporativa en una empresa es
mejorar la reputacion de la organizacion dando a conocer sus beneficios y ventajas
competitivas. Esto conlleva a que la empresa pueda mejorar su posicionamiento y

poder establecer relaciones comerciales entre empresa y publico.
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Se le llama a comunicacion corporativa al uso de los recursos usados de

comunicacién de los que se dispone en la organizacién para llegar efectivamente a
sus publicos. la comunicacion corporativa de una entidad es todo lo que la empresa

dice sobre si misma. (Capriotti 2009).

La comunicacién corporativa tiene una serie de premisas para tomar en cuenta al
momento de desarrollarla en el @ambito organizacional. Que todo se debe comunicar
en una organizacion no solo anuncian publicitarios o campafias relacionas con la
empresa por lo que este aspecto se tiene que tomar en cuenta ya que Si no se usa
de manera correcta puede repercutir en la percepcion que tienen los publicos de
interés. Otro punto a tomar en cuenta que la mayor parte de actividades de
comunicacién que tenga la empresa se debe mostrar una comunicacién legible
resaltando y beneficios del producto o servicio que ofrezca la empresa a su publico

final.

Para mencionar la imagen corporativa es inevitable hablar de importancia de la
Imagen Corporativa la cual es importante en la gestion de identidad y atributos de
una organizaciéon en su comunicacion al publico tiene como principal objetivo lograr
la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion. Debido al contexto
actual en un entorno cambiante y competitivo, uno de los problemas mas relevantes
para las organizaciones es que los clientes tienen dificultades para identificar y
diferenciar los productos, servicios y organizaciones existentes en un mercado o
sector de actividad. Debido a esto, la Imagen Corporativa es decir los atributos que
los publicos asocian a una organizacion adquiere una importancia fundamental,

creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo intangible
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estratégico de la misma. La existencia de una buena Imagen Corporativa en los

publicos permitira a la organizacion (Capriotti 2009).

La comunicacion de una organizacion es un fendmeno complejo y multidimensional,
Por lo que la definicién en razén de las distintas formas que puede adoptar y como
consecuencia de las distintas causas a las que puede servir. Por lo cual, entre todas
las definiciones existentes es muy dificil encontrar una que sea ampliamente
aceptada. Es decir, diriamos que, en la practica, cada autor introduce su propia
definicidn, lo cual permite se observa lo dificil que implica una definiciéon absoluta,
Ademas, las definiciones no han sido ajenas a la pugna entre la vision profesional
y el enfoque académico lo cual genera que, a través del tiempo, se hayan ido
manejando estos dos conceptos, similares pero diferentes, de concebir la
comunicacion en las organizaciones. En la primera de ellas, se enfoca la
comunicacién como actividad profesional la cual se caracteriza por la gestion de las
actividades a desarrollar y los medios para hacerlo, mientras que el enfoque mas
académico, la cual proviene el ambito universitario, incide en la idea de disciplina
cientifica (la comunicacion como una funcion transversal y fronteriza en las

organizaciones (Capriotti 2009).

De la Identidad a la Comunicacién Corporativa

Gestionar la comunicacion con la eficiencia y coherencia con que controlan y
gestionan sus otros recursos estratégicos. La expresion Comunicacion Corporativa
ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar a la

comunicacion de caracter institucional de una organizacion.
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La Comunicacion Corporativa de la organizacion debe ser vista, también, como una

accion generadora de expectativas en los clientes, en cuanto que sefialan lo que
se puede esperar de los productos o servicios de la organizacion, como también
con respecto a lo que se puede esperar de la organizacion en ese sentido es
primordial el funcionamiento de las soluciones o beneficios que otorga. Estas
expectativas enlazan directamente con los deseos y necesidades de los publicos,
y llevan a un determinado grado de satisfaccién con la organizacion, en funcion del
nivel de correlacion que se generaria entre la conducta de la organizacion, las
expectativas generadas por la comunicacion, y los deseos y necesidades reales de
los publicos. (Capriotti, 2009) Por tanto, es fundamental que la comunicacion
corporativa tenga un alto grado de correlacién con la Conducta Corporativa, para

evitar desfases a nivel de expectativas.

Figura 1:

Comunicacion de la identidad corporativa

Comunicacidn de la
Identidad Corporativa

I
| }

Conducta Comunicacion
Corporativa Corporativa

| l
| l | !

Conducta ] Conducta J [ Comunicacion [ Comunicacion

Interna Externa Comercial Institucional

Nota: Capriotti 2009, p. 28. Branding Corporativo: Fundamentos para la gestién estratégica de la

Identidad Corporativa.
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Comunicacioén interna

Comunicacion interna nos permite definir los canales y mecanismos de informacion
gue existen dentro de una organizacion en particular y cuyo destino son los mismos
colaboradores que alli laboran, en diferentes partes o patrones de organizacién de
esa organizacién. Se distingue de la comunicacion externa, que es la comunicacion

gue va de la organizacion al mundo externo.

La comunicacion interna de una empresa u organizacion crea vinculos de
informacion de diversas formas entre sus partes, desde la direcciéon de la
organizacion hasta los empleados o viceversa, 0 entre colegas de la industria del
mismo campo. Ocurre dentro de la organizacion y, a menudo, no se divulga, por lo

gue a menudo se dirige a través de los lineamientos internos de la organizacion.

Gestionar una buena comunicacion en una organizacién no es tan sencillo, implica

implementar varios procesos para mejorar las interacciones internas y externas.

La comunicacion es el proceso mediante el cual se puede: compartir, codificar y
decodificar los mensajes enviados y recibidos por diferentes canales: estos canales
son a menudo ignorados por mediadores sociales, culturas y situaciones y hay una
mayor complejidad a la hora de transmitir o recibir mensajes vinculados a los
procesos internos que sefialan todos. En estos casos, el enfoque comunicativo se
refiere a las interacciones entre actores cuyos vinculos han sido institucionalizados.
(Gordillo, 2015). Lo que permite a los colaboradores trabajar bajo una misma idea

de lo que se pretende.

Clasificacion de la comunicacion interna:
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Las comunicaciones internas se categorizan segun el puesto en la jerarquia

organizativa que ocupan las entidades participantes. Dependiendo de los niveles

de la organizacién, se comunican entre si:

« Comunicacion de arriba a abajo. Lo que proviene de las areas organizacionales,
los niveles superiores de la organizacion y es para los niveles inferiores. En otras
palabras, de un jefe a un subordinado, o de un gerente a un empleado. En general,
esta es una comunicacién unidireccional, que incluye informar, dar instrucciones y

participar en la toma de decisiones.

» Comunicarse horizontalmente. Es lo que sucede entre dos personas, como entre
compaferos de un mismo equipo, o entre coordinadores de la misma altura, o entre
jefes de éareas diferentes. No existe una relacion jerarquica en él, sino entre

equivalentes, generalmente para compartir informacién, responder a una solicitud.

« Comunicacion de abajo hacia arriba: comunicacién que se transmite de los
subordinados a los superiores, es decir, en forma de reacciones de los
subordinados a los gerentes, gerentes, superiores, etc. También se utiliza para
proporcionar ideas, sugerencias y recomendaciones a quienes toman decisiones

estratégicas en la organizacion o para realizar solicitudes formales.

Herramientas de la comunicacion interna:

Hay muchas herramientas posibles para crear dinamicas de comunicacion interna

saludables dentro de una organizacion. Algunos de ellos son los siguientes:

32



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

» Boletin interno. Tales como boletines informativos e informes mensuales o
semanales, donde los trabajadores reciben noticias importantes y se fomenta el

intercambio de informacion entre pares.

* Manual del Empleado. Folletos afortunados donde proporcionamos a los
empleados toda la informacion basica que puedan necesitar para comunicarse con
otros departamentos, asi como aquellos imprescindibles para la identidad
corporativa: historia de la organizacion, organigrama de la empresa, mision, vision,

valores.

» Tablon de noticias. Pueden desarrollarse por departamento o enfocarse en un
mix de informacion, pero generalmente deben ubicarse en lugares muy destacados
o muy frecuentes, donde la informacion sea de todo tipo e incluso invite a una

audiencia interna a participar.

* red interna. Redes computarizadas a las que solo los miembros de la
organizacion pueden acceder, compartir archivos, realizar videoconferencias,

enviar documentos y mas.

» Email. El correo electrénico organizacional es una buena manera de promover la
membresia entre los miembros de la organizacion y permite el intercambio rapido

de informacién con un costo minimo de recursos.

El personal administrativo evidencia que para comunicarse entre areas la
herramienta mas utilizada es el correo electrénico e intranet, ya que este tipo de
organizaciones debido a su formalidad les da facilidad para emitir informacién
masivamente y dandole relevancia a los medios digitales como uso para la

practicidad de informacién dentro de la organizacion (Cedillo y Zamora 2020). Esto
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debido a que ademas de la facilidad es un medio que permite volver a revisarlo y

recordar la fecha y el usuario que lo envio.

Importancia de la comunicacion interna dentro en las organizaciones, Su
importancia radica en que de no hacerlo puede afectar la reputacion de la empresa
a largo plazo, sobre todo en términos de escaso conocimiento o mala
comunicacién. En términos econdmicos, la falta de una adecuada politica de
comunicacién interna en la empresa puede generar pérdidas. Por ello, es
importante realizar la planificacion y establecer los canales de comunicacion que
se implementaran. Desarrollar un plan de comunicacion interna que tenga
beneficios econdmicos para la empresa. Esto también crea un mejor ambiente
interno entre los empleados, donde se sentiran notados y escuchados. En la

mayoria de los casos, también sentiran que se tiene en cuenta su opinion.

La buena comunicacion interna es responsable del compromiso y la participacion
de los empleados porgue, ante todo, los mantiene informados sobre los problemas
comerciales. Los empleados aprenderan facilmente sobre los cambios comerciales,
los objetivos o las nuevas situaciones que enfrenta la empresa en cualquier
momento. Ademas, una buena comunicacién interna permite que los empleados se
sientan mas involucrados con la empresa. Cuando la gerencia esta interesada en
comunicarse con los empleados, automaticamente sienten que son parte de la
organizacion. Incluso una buena comunicacién se correlaciona con la percepcion
de un buen empleador. La falta de comunicacion en las empresas hace que el
ambiente de trabajo no esté en la forma que les gustaria a los empleados, lo que
genera la motivacion para el desempefio de sus funciones en la organizacion, por

lo que se incluye en el plan de comunicacion. y cosas externas.
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El clima laboral es un elemento importante para el entorno de los colaboradores de

la organizacion, es aqui donde se utiliza los factores internos y externos para que
el espacio de trabajo se dé agrado del trabajador (Capriotti, 2009). La cultura
empresarial es la base de la identidad que une a los colaboradores. Es decir, todo
empieza por ellos, la forma en que la empresa los tiene en cuenta. Como los trata
y qué valores les transmite es muy importante, el objetivo es promover la creacion
de un sentido de pertenencia, una historia compartida, a través de un lenguaje

comun.

La comunicacion radica su importancia en que: con la actitud de un empleado
conocedor, educado y cémodo con su ambiente de trabajo en la organizacion, su
actitud sera positiva adecuada. Lo cual le permitira utilizar herramientas de

comunicacion escritas u orales precisas. (Cruz, 2016)

Objetivos de la comunicacioén interna:

La Comunicacion Interna busca alcanzar los siguientes objetivos:

Organizar y mejorar el intercambio de informacion entre regiones. Esto evita que
los departamentos o gerentes se comporten como burbujas, aislados del resto de
la organizacion. Mejorar el conocimiento de la direccion y los empleados. Fomentar
un entorno de trabajo consciente en el que los trabajadores sepan quién los dirige
y cOmo, y la direccion puede comunicarse con su equipo y aprender quiénes sony
sus fortalezas, y cuales son sus debilidades y aspiraciones. Crea una identidad
corporativa. La comunicacion interna debe reforzar la idea de cohesion entre los
empleados y promover el trabajo en equipo para un ambiente de trabajo mas calido

y cohesionado. Fomentar la participacién interna. Crear un espacio para la lluvia de
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ideas, la socializacion, el diadlogo y la discusién, compartiendo éxitos y desafios,

brindando informacion critica e innovacion en estas areas.

La comunicacion interna esta plenamente desarrollada en el ambito de los recursos
humanos, pues en este ambito cuentan con las herramientas de comunicacion
digital necesarias, mientras que en los empleados de nivel medio y bajo no tienen
las herramientas para comunicar informacion al instante ni por diversos medios de

conveniencia adecuada (Vieira, Marques y Correia 2013)

Puntos importantes para una buena comunicacion interna:

* La comunicacion interna juega un papel fundamental en la estrategia de la

organizacion.

» Tiene un impacto directo en la gestion diaria y los resultados finales de la

organizacion.

* Reducir y mejorar el clima laboral.

* Son necesarios para mejorar las operaciones internas porque satisfacen las

necesidades especificas de la empresa y contribuyen al logro de los objetivos.

* Incrementar la satisfaccion de los empleados y el nivel de compromiso con la

gestion de la organizacion.

* Ayuda a la organizacion a lograr sus objetivos generales, ya que comunica tanto
la politica empresarial como los cambios que se han producido de forma rapida y

clara. « Mejorar la comunicacion entre departamentos, empleados, etc., muy comun
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en las organizaciones modernas caracterizadas por jerarquias regionales y

funcionales.

Comunicacion Externa

la externa tiene como objetivo mejorar la imagen de marca y posicionamiento. esta
vinculada a las relaciones de la empresa con el resto de grupos de interés:

consumidores, proveedores, accionistas y sus publicos de interés.

La comunicacion externa se construye por los mensajes que la organizaciéon da a
conocer a sus publicos. el objetivo es mantener o mejorar sus relaciones con ellos
mediante la proyeccion de una imagen adecuada y la promocion de sus productos
o0 servicios (Hernandez 2002). Es muy importante que una organizacién muestre
una comunicacion correcta y, para ello los mecanismos de comunicacién externa

que utiliza son fundamentalmente para las relaciones publicas y la publicidad.

Canales utilizados para la comunicacion externa:

Nota de prensa: una nota de prensa que refleja la informacién que la empresa
transmite directamente a los medios de comunicacién y a través de ella revela
hechos nuevos y creibles sobre la empresa: nuevos productos, grupo tecnoldgico,

nombramiento a cargos.

Publicidad: Otra forma clasica de comunicacion externa es la publicidad, aunque
hoy en dia no debemos limitarnos a la publicidad tradicional en radio, television,
periédicos o listas. elemento, pero debemos abrir nuestra mente a nuevas

posibilidades, como la financiacion. espacio digital.
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Dénde: También se ha convertido en una herramienta imprescindible para cualquier

empresa, sin importar su tamafio. A través de esta plataforma, la empresa puede
informar a los usuarios sobre productos y servicios, objetivos comerciales, politicas
y valores de la empresa, cronograma de actividades, organigrama, etc.
Navegabilidad, legibilidad y transparencia son los tres requisitos de cualquier sitio

web empresarial.

Blog: Los blogs se han incorporado recientemente a la comunicacion externa de la
empresa. Se trata de sitios web donde la informacion que publica la empresa ya no
es solo institucional, sino que agrega valor, abordando temas de interés comuln para

el publico objetivo de la marca.

Redes sociales: Tener un perfil en las redes sociales permite a una empresa llegar
a una gran audiencia, ya sea regular o de nicho. Por ejemplo, a través de LinkedIn,
puede desarrollar una estrategia de marca de empleador para atraer a los mejores
talentos. Estas herramientas también contindan incorporando nuevas formas de

comunicacion.

Boletin digital: Los boletines digitales son una forma de mantener informadas a las
personas interesadas en los negocios. Se trata de correos electronicos donde la
empresa recopila temas de interés para el destinatario: descuentos, promociones,

resumenes de noticias, entradas de blogs

Llamadas telefonicas: Uno de los canales mas complejos, es una comunicacion
directa y muchas veces no deseada, que puede dafar la imagen de la empresa.
Por eso, es importante prestar atencidbn a cada detalle para evitar el efecto

contrario.
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Tipos de comunicacién externa en las organizaciones:

Comunicacion externa estratégica fuera de la estrategia: incluye una experiencia
de datos competitiva, variable econdémica y su desarrollo, asi como cambios en las
leyes laborales y muchos otros, para lograr una posicion competitiva en la escuela

de mercado.

Comunicacion externa: se utiliza para desarrollar las operaciones de la
organizacion y, lo que es mas importante, a nivel de conocimiento, ya que la
persona tiene todas las comunicaciones externas de la compafia, ambos tienen

proveedores, clientes, competidores.

Comunicacion de posicionamiento externo: La sociedad, tanto en la mejora de la
imagen como en la produccién de productos: esta es la persona responsable de la
promocion, la comercializacion, la publicidad, el patrocinio y las actividades y las

actividades que otros crean la sociedad con caras externas.

Estas formas de comunicacion externa estan buscando el mismo objetivo y todo lo
gue forman la sociedad, lo que le permite conocer en todos los aspectos y promover
una imagen externa significa que significa. Como principio general, a menudo se
administran las acciones de comunicacion externas, aunque no todas a la vez. Es
muy importante dejar ninguna area de accion olvidada, pero especialmente siempre
se comunica. Mas importante adn, la comunicaciéon en el caso de un nuevo negativo
de la sociedad puede afectar, o incluso en el caso de la crisis, incluso antes de que
los agentes externos proporcionen informacion que la sociedad debe tomarla, le da,
mientras que confirma que trabajan para todo lo que resuelva todo para resolver

todo. Quizas. La crisis debe transmitirse a los empleados y en el extranjero porque
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no puede socializar y esto puede proporcionar transparencia que una empresa

debe dar, asi como a la sociedad tranquilizadora de todas las personas interesadas.

La comunicacién en las organizaciones debe ser una necesidad diaria. Debe
ejecutarse de forma regular y controlada para obtener resultados a largo plazo.
Requiere de un seguimiento y control y, por supuesto, de una mejora constante. Es
por ello que la comunicacion debe ser gestionada de forma integral. Se deben evitar
las visiones fragmentadas de la misma. La comunicacion es hoy en dia el factor
central y dominante para la supervivencia y el desarrollo. Cuando se habla de
comunicacion en las organizaciones no lucrativas se deben distinguir entre, por un
lado, la comunicacion externa, integrada por la comunicaciéon comercial productos
0 servicios y la comunicacién de la propia entidad y, por otro, la comunicacion
interna, dirigida a los publicos internos de la organizacion. En la division que suelen
efectuar la mayoria de los autores se dan coincidencias en la comunicacion
comercial y, sobre todo, de producto/servicio para referirse a la publicidad que se
hace de los productos/ servicios que ofrece una empresa. En el seno de las
organizaciones se habla de comunicacion comercial para referirse al tipo de
comunicacion que esta ligada al producto/ servicio, y no a la institucion como tal.
Su eje tradicional es la publicidad, pero se llevan a cabo otras acciones no
publicitarias, como la fuerza de ventas, las promociones, el marketing directo, el

merchandising.

Funciones de la comunicacion externa:

Fortalecimiento de la relacion con los clientes: La comunicacion entre la empresa 'y

los clientes juega un papel importante en esta relacion. Sea un pilar de la
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mentalidad del cliente primero al proporcionar un puente de informacion

transparente y Util.

Fortalecimiento de las relaciones con los proveedores: La comunicacion con los
proveedores debe ser clara y precisa para mejorar la eficiencia operativa de la
empresa. Es una relacion de trabajo que genera confianza y calidad en el producto

final.

Enlace a los medios: Los medios tienen un impacto directo en la imagen de la
empresa. Para mantener una buena comunicacion externa, es necesario elegir los

medios de comunicacidén adecuados y mantener una relacion estable.

Mejorar las relaciones con su audiencia: Establecer una buena imagen de su
empresa es vital para una comunicacion externa eficaz con el publico, desde los
consumidores hasta los inversores, incluidas las organizaciones, las

organizaciones sociales y los grupos de opinion.

En este sentido se prevé que la comunicacion organizacional se dirige hacia el
entorno externo de la organizacidon. Le esta diciendo a la empresa que esta
operando y que tiene la intencidén de entablar buenas relaciones con ella. De esta
manera, la organizacion construye una reputacion positiva que la distingue de las
demas y, por lo tanto, construye una imagen publica positiva que promueve el logro
de sus metas y le permite a la organizacion alcanzar sus metas y realizar sus

funciones.

positiva, que la distingue de otras organizaciones y a su vez construye una imagen
publica positiva que fortalece el cumplimiento de sus objetivos y le permite el

desarrollo de sus funciones.
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Funciones de la comunicacién externas en las organizaciones:

La comunicacién externa de la empresa tiene algunas caracteristicas que son las

siguientes:

Gestion de su imagen.
Relacion de la empresa con el entorno.
didalogo con los publicos de interés, que es un elemento fundamental para el

crecimiento de cualquier empresa.

Los objetivos de la organizacion desarrollan un plan de comunicacion que es el que
seguiran para cumplir los objetivos planteados por la empresa en cuanto a la

comunicacion externa se refiere.

En primer lugar, mediante el plan de comunicacion externa se buscara explicar a la
sociedad cual es la identidad corporativa de la empresa, de manera que definen

unos principios que van a ser los que conozcan los consumidores sobre la misma.

En el plan se contendrda también de cémo es la imagen que se percibe en el
momento de realizarse, de manera que pueden plantear encuestas para que pueda
conocerse coOmo se percibe la empresa en el exterior.

Por altimo, debera incluir cual es laimagen a la que se pretende llegar a la sociedad,
de manera que se creard un plan estratégico con los objetivos a cumplir en un
determinado periodo de tiempo para poder llegar a esa imagen corporativa
deseada.

Con el plan estratégico se pretende conocer en qué situacion esta el publico de
interés en el mercado y cdmo puede mejorar de manera que se buscar un equilibrio

entre calidad e imagen.
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La comunicacién externa incluye dos tipos: la comunicacion empresarial que tiene

como objetivo establecer vinculos con clientes, proveedores, competidores y
medios de comunicacién, asi como la comunicacién general que incluye
obligaciones con el gobierno como el pago de impuestos costos laborales,
regulaciones ambientales, entre otras, Por tanto, la calidad de la comunicacién
externa no radica en el flujo de mensajes fuera de la organizacién, sino en encontrar
formas de fortalecer las relaciones con los medios externos, En definitiva, la
comunicacién externa se trata principalmente de crear una imagen de la empresa
gue esté posicionada y en la que confien terceros y consumidores, de manera que
solo presentando el producto se conozca a un publico interesado, es muy
Importante que las empresas inviertan tiempo, dinero y esfuerzo en este tipo de
comunicacién, pues en la gran mayoria de los casos el éxito se debe no solo al
producto ofertado, sino también a la capacidad de crear un buen espacio de

marketing.

La comunicacion corporativa se divide en dos partes: comunicacion interna y
comunicacion externa. El primer trabajo examino el disefio y desarrollo de la cultura
corporativa, las ideas y conceptos cualitativos que definen a las organizaciones. la
imagen que la empresa quiere presentar al mercado a la sociedad En ambos casos,
tiene como objetivo cooperar para lograr los objetivos de la organizacion deseados.

(Castro 2007)

Identidad corporativa

El concepto de identidad corporativa hace referencia a la personalidad construida
por la empresa. Es decir, la identidad no es una cualidad o caracteristica innata que

la empresa posee, sino mas bien el resultado de una suma de esfuerzos que
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consiste en descubrir sus potencialidades mediante operaciones de autoevaluacion

y singularidad empresarial.

La Identidad Corporativa es la Personalidad de la Organizacion. Esta personalidad
es la unién de su historia, su ética y su filosofia de trabajo, pero también esta
formada por los comportamientos tales como el conjunto de caracteristicas valores
y creencias cotidianas, con las que la organizacion se autoidentifica y se
autodiferencia de otras organizaciones dentro de un mercado, la identidad incluye
el historial de la organizacién, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que
utiliza sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias, las normas que la

direccion establece.

La identidad corporativa hace referencia al conjunto de imagenes, valores y
atributos que la institucion proyecta a publicos externos e internos para obtener
reconocimiento de esa manera, las decisiones del consejo, del director y de las
gerencias deben influir y transmitir mediante un sistema de comunicacion eficiente

que sustrae las distracciones y clarificara el mensaje (Moreno, 2014).

La identidad corporativa se encuentra ligada al nombre de la empresa, el nombre
debe ser el correcto para permanecer en la mente del cliente. Para esto es
necesario utilizar la identidad verbal (el nombre propiamente dicho y el slogan en
caso de haberlo) y la identidad visual (logotipo, gama cromética utilizada, la
tipografia) Dentro de la identidad corporativa nos encontramos con el aspecto mas
importante de la empresa a la hora de comunicarse con los consumidores: la marca
corporativa. Aqui estan incluidas las sefias de identidad que son las que facilitan

gue la empresa sea reconocible por el cliente como son el logotipo e isotipo, la
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descripcion de la marca y el claim (una frase que transmita los valores de la marca).
En todos estos elementos el color y la tipografia son muy importantes para que
impacte en la mente del cliente, asi como también esta sea asociada rapidamente,

asi como también vincular un color a la marca (Lopez, 2018).

Figura 2

Elementos de la Identidad corporativa

ELEMENTOS
DE LA
IDENTIDAD
CORPORATIVA

Fuente: elaboracion propia a partir de los 6 elementos de la identidad corporativa de Rumpelstinsky

(2021)

Nombre

La creacién de una nueva empresa siempre esté relacionado al dificil proceso de
la eleccién de un nombre. El nombre significa el primer elemento de diferenciacion
por lo que debe ser escogido con mucho cuidado. Siempre son mejores los
nombres cortos y sencillos. Entre otras cosas, se busca que el nombre sea
atractivo, Unico y moderno, para el caso en particular de los retails, los nombres
deben estar asociados y permitir que se adapte a los distintos mercados a los que

se va a dirigir.
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Logotipo

El logotipo es un disefo que puede acompaiiar o sustituir al nombre de la empresa.
Tiene la misma importancia que el mismo nombre y debe resultar reconocible de
manera tal que sea facilmente recordado y reconocido. La creacion de un logotipo

tiene que estar asociado al publico al que va dirigido.

En el disefio del logotipo es muy importante mostrar los valores fundamentales, la
historia y el nacimiento de la empresa, se debe tener claro lo que quiere reflejar lo
cual se debe considerar diferentes registros y referentes, los logos, las marcas o
los iconos son aparentemente recursos simples ya que utilizan una combinacion de
formas, colores, simbolos y en ocasiones letras o palabras en un simple disefio el
cual es el simbolo de los valores, la calidad y la promesa que ofrecen los fabricantes

de un producto o servicio (L6pez, 2018)

Tipografia

La tipografia representa la identidad de la marca y es clave para que sea
visualmente atractiva con el objetivo de ser efectiva. La tipografia debe ser facil de

leer, clara y estar en sintonia con lo que la organizacion desea transmitir.

Colores

El color tampoco se puede dejar de lado para buscar una identidad de féacil
reconocimiento, el color o los colores deben transmitir sensaciones diferentes, cada
color en particular estad asociado a alguna caracteristica como por ejemplo
Supermercados Metro el cual utiliza para representarse con el color amarillo el cual

expresa accesibilidad y cercania o el Supermercado online Freshmart el cual utiliza
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el color verde que esta relacionado con la naturaleza, pero también con el

crecimiento. O Apple el cual utiliza los colores gris, blanco y negro los cuales son

colores clasicos y equilibrados, ideal para transmitir prestigio y exclusividad.

Imagenes

Las imagenes tienen una singular importancia dentro de la empresa, si bien son
importantes para todas las organizaciones, mas aun si se trata de una empresa
digital. Las imagenes deben ser coherentes con la marca y transmitir los valores de
la empresa, ademas deben definir a la organizacion, las imagenes no son perpetuas
sino mas bien deben ser renovadas cada cierto tiempo y adaptarse a los cambios

en la empresa y a los gustos de la sociedad.

Voz y tono

La vos y el tono estan condicionados al tipo de publico objetivo, y la forma como se
quieren dirigir, las caracteristicas dependeran de acuerdo no solo a quien se le va
comunicar sSino como se desea que se reconozca a la organizacion, por ejemplo,
para comunicar a un publico adolescente se debe utilizar un lenguaje coloquial,
freso y moderno, asi como para vender productos médicos, se debe utilizar un
lenguaje mas técnico y profesional. Por supuesto el lenguaje puede variar en
funcion de las circunstancias y el canal (web, redes sociales, lenguaje promocional)
pero siempre mantener una coherencia en el trato con el publico y potenciales

clientes.

En el libro El poder del click, escrito por Lobos y Halpern (2020), se destacan
distintas propuestas para construir una buena reputacion, a través de las redes

sociales (RRSS) en esta era digital colaborativa. Estas serian las siguientes:
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- Aprovechar las RRSS para mejorar la experiencia del cliente.

- Entregar informacion oportuna y clara en momentos de incertidumbre a través de

RRSS.

- Procurar que la experiencia digital sea lo mas simple posible.

- No usar mensajes ambiguos u oportunistas.

- Considerar todos los canales de servicio al cliente.

- Transparentar los datos que se obtienen e informar qué se hace con ellos

En las organizaciones modernas en particular se plantea que el éxito o fracaso
depende de sus objetivos, los cuales deben comprometer también una vision
sistémica de cambio donde las relaciones publicas cumplen un rol estratégico para
afianzar el vinculo comunicacional con sus grupos de interés, desde las bases
estructurales que forman su cultura hasta la reputacion que proyecta como parte

del engranaje organizacional (Diaz, 2019).

Para gestionar la reputacion corporativa es necesario indicadores para medir la
reputacion, si bien cada empresa tiene sus propios valores, los cuales dependen
de su actividad, su vision y su cultura. También existen variables genéricas que
emplean la mayoria de monitores de reputacion, en ello radica la importancia del
buen gobierno corporativo el cual tiene que mantener el equilibrio entre las
variables, principalmente las que afectan directamente a la reputacion de la
organizacion, debe tener en cuenta que debe cumplir con lo prometido a los
diversos grupos de interés, ademas la definicion de objetivos y el establecer los

aspectos por los que la empresa desea ser reconocida e implica a todos los
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miembros de la organizacion, de esta forma la gestion de la reputacion sea
participativa y transversal, Comunicar todos aquellos logros, compromisos y hechos
de la organizacion a sus grupos de interés. para luego establecer cuando y como
realizar comunicacion, con la finalidad de reforzar los aspectos ya conocidos, asi
como también para mostrar los aspectos sobresalientes y dar a conocer aquellos
aspectos no tan conocidos y por los que se quiere tener reconocimiento. Una
gestion correcta de la reputacion corporativa puede ayudar, ademas el buen
seguimiento del compliance, el cual es un conjunto de procedimientos y buenas
practicas adoptados por la organizacién para cumplir con las leyes formando parte

de la visién que los grupos de interés tienen de la compafiia.

Figura 3:

Elementos de la reputacion
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Nota: Apolo, 2017, p. 14. Eevista Latina de Comunicacion Social.
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Figura 4:

Aproximacion al Paradigma del siglo XXI
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Nota: Apolo, 2017, p. 14. Revista Latina de Comunicacién Social.

Comunicacién estratégica

El cambio permanente del entorno y el hecho de buscar vincularse de forma
armoniosa y positiva en busca de conseguir los objetivos de la organizacion,
basicamente nos referimos a la forma en la cual la empresa comunica a sus grupos
de internos empezando de forma interna, la parte intangible de la empresa tales
como la idea, marca, la cultura y la reputaciéon con la finalidad de crear valor en la
empresa y sean percibidos por los grupos de interés externos, este desafio es
asumido por el directos de comunicacién o dircom quien es el encargado de
formular una estrategia para lograr el desarrollo, crecimiento o en un determinado

caso la supervivencia de la organizacion.

La importancia para las empresas de la comunicacion se debe a la alta
competitividad de los productos y servicios del mercado hace que esta sea

fundamental, sumada a la forma cambiante de como el pablico consume refuerza
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la importancia de hacer un buen uso de la comunicacion tanto de los productos y

servicios, como el de la organizacion. El consumidor compra cada vez mas seguido
a través de plataformas virtuales, y en esta decision de productos y servicios juegan
los beneficios racionales, emocionales y las estrategias de diferencias de las

organizaciones que las ofrecen (Bonilla2019).

La importancia de optimizar la comunicacién, vuelve més eficientes a las
organizaciones generando una ventaja competitiva sobre la competencia, es de
vital relevancia el ser una organizacion dinamica dentro del entorno en el que
compite. La flexibilidad para desenvolverse en el medio, sumado a la diferenciacién
lo cual implica tener un elemento Unico o dificil de imitar para los competidores, asi
también como una adaptacién tecnoldgica acorde a las necesidades del usuario,
esto con la finalidad de ser el preferido por el publico ante la gran variedad de

opciones que actualmente tienen los clientes.

Figura 5:

Los ejes de la estrategia
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Nota: Capriotti 2009, p. 134. Branding Corporativo: Fundamentos para la gestion estratégica de la

51



Comunicacién corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

Identidad Corporativa.

La creacion de valor constituye para la organizacion una herramienta importante
para el andlisis del comportamiento del consumidor, por lo que resulta ser parte
fundamental en el desarrollo de las relaciones a largo plazo con los clientes

(Llerena, 2017)

Conocer el comportamiento de compra, las necesidades, las motivaciones y los
deseos de los consumidores es la tarea mas importante por parte de las
organizaciones ya que son ellos lo central para plantear la estrategia, para lo cual
significa de gran importancia conocer sus gustos, sus emociones, sus sentimientos,
sus habitos, influencias culturales, tendencias y relaciones con las marcas y
productos similares, Las empresas tienen como principal tarea satisfacer a los
consumidores para lo cual deben entender a fondo cémo las personas adquieren
los productos y porque la eligen entre las diferentes alternativas en el mercado y de
esta manera desarrollar propuestas de valor y elementos diferenciales para tener

la posibilidad de competir en un mercado competitivo y complejo.

Figura 6:

Gestion de comunicacion corporativa
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Nota: Apolo, 2017, p. 16. Revista Latina de Comunicacion Social.
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Actualmente se realizan cada vez mas pruebas donde los consumidores tienen

gestos de reconocimiento para aquellas empresas que se preocupan por ser
responsables con el medio ambiente, ademas también con sus grupos de interés o
Stakeholders. Se puede afirmar que dentro del ecosistema empresarial hay una
serie de acciones de adaptacion de cada uno de los actores mencionados, en
donde los inversores no podrian obtener ganancias si es que los clientes o usuarios
no estan contentos, o no ven a la empresa confiable y respetable, por el lado
humano, los clientes no estarian satisfechos si es que los empleados tampoco

estan satisfechos con su trabajo (Diaz, 2019).

Es decir, que si bien es fundamental la concientizacion de las organizacion en lo
gue respecta a responsabilidad social, es un tema que ha tomado fuerza
actualmente en el desempefio de las organizaciones y su relacion con el medio
ambiente y grupos de interés, acciones que son observadas, criticadas, felicitadas
o repudiadas por los consumidores los cuales juzgan y miden su integridad; esto
en parte es a causa de la necesidad de asegurar ecosistemas saludables, equidad
social y buena gobernanza de las empresas en busca del bien comudn, es decir, el
consumidor ya no solo ve el producto, sino mucho mas alla, desea saber mas sobre
la empresa a la que le compra, es importante para el consumidor saber si la
empresa realiza buenas o practicas las cuales a largo plazo dependeran la

aceptacion y sobrevivencia de la empresa.

Actualmente, las personas estan siempre pendientes de la coherencia entre lo que
se dice y lo que hacen las organizaciones. La informacion corre mucho mas rapido
con la aparicion de las redes sociales, por lo que es de vital relevancia que las

organizaciones puedan actuar de una forma responsable y coherente, para no caer
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en la condena impuesta por los consumidores que cada vez estan mas pendientes

de lo que se comunica o dejan de comunicar las organizaciones (Bonilla, 2019).

La comunicacion estratégica en la practica debe planificar acciones, las cuales
busquen cumplir con los objetivos y metas de la organizacion y sean relevantes
para el consumidor para esta funcibn comunicador debe generar contenido con
impacto a través del andlisis, creatividad y evaluacion de la empresa. demostrando
comunicacién efectiva, ejerciendo liderazgo y valores éticos. La credibilidad debe
ser la base de la comunicacion y se debe trabajar en ella teniendo la dificultad que
en la actualidad las personas se pueden dejan llevar mas por las percepciones o
recomendacion de otros consumidores ahi radica la importancia de redes sociales
y plataformas digitales, es decir ya no solo es importante los mensajes que se desea

transmitir, sino también la forma y canal de transmision.

La implementacion de recursos en el momento mas adecuado puede ser la
diferencia entre la ganar o perder, un inadecuado manejo de los recursos y una

mala planificacion podrian llevar al fracaso de toda la estrategia (Orihuela, 2018).

Es decir que, si bien algunas organizaciones cuentan con ventaja para implementar
la comunicacion estratégica, debido a que cuentan con el personal capacitado,
experiencia y conocimientos de comportamiento del consumidor, los cuales son
factores importantes, el éxito no estd garantizando, ya que se debe tener una
planificacion y un adecuado manejo de los recursos para ser bien recibido por el

consumidor.
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Figura 7:

Elementos del branding

Relaciin con el Bra n d i n g

consumidor

Nota: Elaboracion propia a partir de datos de Cérdova R, web Merca 2.0

Branding, la palabra inglesa que hace referencia al proceso de construccion de una
marca. A través del branding se busca dar a conocer los valores o atributos
positivos asociados a un producto o servicio que contribuyen para lograr una
posicionamiento y diferenciacion en el mercado y en la mente de los consumidores

respecto a la competencia (Merino, 2014).

Es decir, branding es la forma de gestién de estrategia que involucra la marca, la
cual esta directamente relacionada a la esencia de la empresa basado en una
planificacion, estructuracion, gestién y promocion la cual debe ser absorbida por la
cultura interna del negocio, con la finalidad que el nombre de la organizacion sea
una referencia de ética, confianza y buenas précticas, la cual sea percibida por los

consumidores para aumentar ventas, diferenciarse de la competencia y
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posicionarse en el mercado. Para lograrlo es necesario que todos los grupos de

interés entiendan los objetivos y estrategias de la organizacion.

2.2.3.2 Bases tedricas del comportamiento la Interfaz del cliente

Interfaz del cliente

Concepto de Interfaz del cliente

La representacion virtual es conocida como la interfaz del cliente a través de la
tecnologia, la cual es utilizada por las empresas como propuesta de valor, puede
ser por medio de un mavil, un asistente digital personal, una PC de escritorio 0 un
dispositivo WAP. Por ejemplo, cuando un usuario visita una pagina web se
pregunta: ¢ Cudles son los mensajes que transmiten?, ¢ Simplicidad de uso?, ¢La
recomendaria?, estos son cuestionamientos que las empresas deberian tener
presente para poder descubrir la mejor forma de llegar a ellos, dependera mucho
del modelo de negocio que empleen los gerentes para poder aplicar un buen disefio

de interfaz.

Lo importante es que toda la informacién que una organizacion desee comunicar
pueda llegar y ser entendida a través de cualquier plataforma, sin hacer esperar,
de manera familiar e intuitiva y empleando las tecnologias al servicio del
entendimiento. En la interfaz se presentan algunos inconvenientes como: Lentitud
en la comunicacién, navegacion tediosa, controles que originan confusion, mapa
de navegacién desconocido, informacion presentada no satisfactoria, entre otras.
Concluyen que es necesario crear una identidad grafica del servicio de informacion

web, con una interfaz resistente.
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La interfaz del cliente estd centrada en las siete C, conceptos sumamente

importantes para que el cliente se sienta satisfecho y tenga confianza en los
servicios y productos que el mercado ofrece, las cuales deberan trabajar en

conjunto para reforzarla. (Rayport, y Jaworski 2003).

Figura 8:

Las 7"C" de la interfaz para el consumidor

Contexto

Contenido Las 7 "c" de la
<« interfaz para el —> Conexion

Comunidad C()]]Sllmid()[' -

Conversion

Comunicacién

Nota: Elaboracién propia a partir de Rayport y Jaworsky, 2003, p. 135. Del Libro E-Commerce

Figura 9:

Descripcién de las 7"C" de la interfaz
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Nota: Rayport y Jaworsky, 2003, p. 136. Del Libro E-Commerce
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Contexto

Tres factores necesarios para lograr una interfaz éptima, donde el cliente
encontrara de forma clara y sencilla lo que busca. En este sentido el contexto
debera atraer visualmente, con una buena estética, imagenes del sitio en tonos
adecuados y de facil funcionalidad para el usuario ayudando asi con la navegacion.
Dentro de los rasgos estéticos se debe tener en cuenta el esquema de colores
empleados en el sitio que transmitan lo que se quiere comunicar y los temas

visuales ayudan a contar las historias expuestas en el sitio.

De esta integracion de dimensiones se desprenden arquetipos del contexto, de los
cuales el mas completo gracias a las nuevas actualizaciones tecnoldgicas es el
integrado, el mismo se define como el equilibrio entre la forma y la funcion que
produce una interfaz facil de usar. Los elementos de disefio funcional (bien definido,
sin amontonamiento) se equilibra la estética como colores e imagenes sencillas
para poder comunicar sus beneficios fundamentales como disefio, excelente

servicio, precios moderados, arquetipos del contexto, dominio estético:

Se clasifica por categorias en forma, en estética, pero con baja funcionalidad, la
atencién primordial es la percepcion del sitio web, es aqui donde se utilizan muchos
elementos de multimedia, con regularidad se emplean varias formas de arte para

captar la atencién del cliente y lograr ser de su agrado.

Dominio funcional:

Aqui predomina la funcion, la conjetura es que a los usuarios les interesa mas la
informacion que los elementos visuales. Es aqui donde se limita el disefio visual y

se orienta en extender la informacion textual.
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Integrado:

Armonia entre la forma y la funcion que da como resultado un interfaz atrayente
sencillo de usar, facilita herramientas de navegacion como anuncios visuales con
la finalidad de conceder a los visitantes tener entrada con tan solo un click, a
menudo lo que da soporte a los graficos de un sitio son los diversos temas

claramente presentados en los sitios web.

Dentro de la funcionalidad se encuentra la relacion con el funcionamiento, se

especifican elementos criticos como:

Desglose de seccidn: Se refiere a los subcomponentes del sitio web, la cual esta
relacionado con estar claramente divido para que el usuario pueda ubicar lo que

desea con facilidad y la pagina se ves organizado.

Figura 10:

5 dimensiones del disefio web.

Confiabilidad

5 dimenciones

web

Acceso a los
medios

Valor practico

Nota: Elaboracién propia a partir de Rayport y Jaworsky, 2003, p. 140,141. Del Libro E-Commerce
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Estructura de la vinculacion: Orientado al sitio web para enlazar las secciones

alternas, la facilidad que muestra la pagina para moverse, siempre seran visibles la

estructura del menu de productos y categorias.

Herramientas de navegacion: Las herramientas de busqueda son fundamentales

para facilitar el desplazamiento del usuario en la navegacion.

La independencia de la plataforma: Es la mejor manera que tiene una pagina web

al ejecutarse en multiples plataformas para beneficios del usuario.

Velocidad: Este punto influye directamente en la experiencia del usuario, afecta la
toma de decisiones y la captacion de nuevos visitantes. La velocidad es un factor

determinante para la usabilidad de la pagina web.

Valor practico: Una pagina web debera tener facilidad de uso de manera que los
usuarios puedan navegar sin dificultad y que sean capaces de entender lo que

encuentren.

Contenido

Aqui se describe toda la informacion digital que las empresas desean dar a conocer
a los usuarios, el contenido se enfoca principalmente en el qué hay que presentar
en el sitio web, como, por ejemplo: Servicios, ofertas, Soporte dentro y fuera de los

medios, también abarca imagen, audio, video y texto.

El contenido se puede clasificar en:

Mezcla de ofertas: Es necesario incluir productos, informacién y servicios bien

definidos para que los usuarios sean capaces de ubicar las promociones e
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informacion que busca, la cual debera ser real y convincente para que el cliente

decida regresar.

Atraccion: La informacion del contenido deberan ser atractivas y claras para el
usuario, los mensajes en las promociones ofrecidas deberan captar la atencion y el
interés de los visitantes siendo entendible la comunicacion que desean trasmitir. El

contenido debera enganchar al pablico objetivo y generar engagement.

Multimedia: Opciones de medio que indiquen audio, imagen y graficos o videos,
dichos términos deberan guardar relacion con la web con un buen contenido

multimedia.

Tipo de contenido: Es importante tener en cuenta la informacién obsoleta que
presente la web para no generar desagrado ni maslos entendidos, con informacion

actualizada para satisfacer las necesidades del usuario.

Para poder lograr una buena estrategia de contenidos se debera organizar los
mismos segun los arquetipos, los cuales son modelos ejemplares donde derivan

otros objetos, conceptos e ideas.

Arquetipo del contenido

Super tienda, el mejor de su categoria, especializado; Estos tres se refieren a la

combinacion de productos.

Dominante de informacion; Se vincula de manera especial con los bienes de
informacion (a pesar de que los productos fisicos que pueden adquirir como

complementos).
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Dominante en el mercado; Presenta un lugar para el ajuste y reline a compradores

y vendedores.

Comunidad

La comunidad se refiere a la interaccion entre los usuarios del sitio web, se define
también como relaciones duraderas y sélidas que puedan crear un grupo de
personas, esta se basa en la comunicacion de usuario a usuario, la comunidad

amina a que los clientes regresen a un sitio web.

Elementos de la comunidad

Cohesion; Sentido individual de formar parte de un grupo, también llamado sentido

de identidad

Eficacia; La consecuencia del grupo en la vida de los integrantes.

Ayuda; Capacidad para darse cuenta cuando necesitan ayuda o pueden ayudar.

Relaciones; Posibilidad de crear lazos duraderos de amistad por medio de la

interaccion individual.

Lenguaje; La prevalencia de un lenguaje especializado.

Autorregulacion; La posibilidad que tiene el grupo para supervisarse a si mismo.

Tipos de comunidad

Solo amigos; Gente que quiere socializar y conocer otras personas.

Entusiastas; Interesados en compartir algun interés particular.
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Amigos en necesidad; Grupos de apoyo.

Jugadores; Participantes en un juego.

Comerciantes; Gente que negocia posesiones con otra persona.

Participacion de los miembros

Pasivos; Los que solo asisten a comunidades virtuales y no se comprometen de

forma activa.

Activos; Los que participan en actividades que otras personas crean.

Motivadores; Personas que planean y crean actividades de interés para los otros

miembros de la comodidad.

Moderadores; Dentro de la comunidad existen las personas que funcionan como

intermediarios entre los mismos.

Beneficios para los miembros

Satisfaccion a sus necesidades: Las escalas de satisfaccion de un participante.

Inclusion: La comodidad con que los participantes se motivan para contribuir en los

planes y actividades de los otros.

Influencia mutua: Discusién de los temas y se influyen mutuamente.

Experiencias emocionales compartidas: Los participantes llegan a tener conexién y

Se acercan para compartir sucesos que despiertan sentimientos.

Dimensiones de la comunidad
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Comunicacion interactiva: Los clientes pueden intercambiar respuestas de manera

directa y continia como una forma de comunicacién interactiva en diversas formas:

Platica electrénica.

Mensajes o platicas electronicas instantaneas.

Tableros de mensajes.

Correo electréonico de miembro a miembro.

Comunicacion no interactiva: No abarca el cambio directo y continto de respuestas
entre los usuarios. Esta comunicacion muchas veces tiene como fundamento una
configuracion que da al usuario mas que un flujo continuo un sentido de ubicacion

y permanecia.

Arguetipos de Comunidad

Bazar: Se describe como una comunidad que facilita a los usuarios vagar por
numerosas aéreas de interés en donde no pueden interactuar de manera

significativa.

Parque tematico: Estan organizadas por categorias y subcategorias, se define

como una comunidad que se enfoca en un nimero definido de areas de interés.

Club: Se enfoca sélo en un area de interés y promueve el trato recurrente entre los

miembros.

Sanitario:. Comunidad muy enfocada con un minimo de interaccion entre los

miembros.
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Teatro: Es una comunidad que permite la interaccion moderada entre los miembros

enfocada en un area en particular.

Café: Area de interés comin que proporciona una considerable interaccion entre
sus miembros. Rayport, J., Jaworski (2003) Interfaz del cliente. En E-commerce

(capitulo 4, pp. 133-165).

Generar Interaccion a través del marketing de participacion.:

Con la finalidad de intervenir en redes sociales, foros y debates de Internet sin un
animo comercial directo, simplemente para que ser conocidos. Es importante no
desaprovechar estos canales de conexidn con los clientes potenciales y llevar a
cabo una buena estrategia con la que, en el fondo, lo que se pretende es captar
seguidores. En las redes sociales una de las acciones que mejor funciona es
mostrarse activo. Responder rapido, generar audiencia, reaccionar a los
comentarios de las publicaciones, generar interaccion con la marca y generar
participacion. Propiciar los “me gusta”, los comentarios y compartir lo que otros

publican, En definitiva, ser sociable (Ro, 2021).

Conversion

Es lo fundamental para todo sitio web. En este proceso de conversién vemos como
inicia una relacién del sitio con el cliente, La conversién por lo general incluye la
implementacion de un formulario de registro, que es donde el cliente debe llenar
con informacién béasica para poder empezar un proceso de personalizacion de la
informacion que se le ofreceré en un futuro. De la misma forma se toma en cuenta
gue el comercio electréonico ha sido potenciado por el marketing digital para generar

interaccidn entre usuario y marca, sugerir y concretar ventas.
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La experiencia del usuario interactuando con un determinado producto para motivar

a usarlo en mayor medida, es una preocupacion para quienes distribuyen y crean
contenidos, materiales y, en general, productos en formatos digitales. como
consecuencia el objetivo de nuevas areas de conocimiento como el disefio de la
interaccion y disefio de la experiencia, Este objetivo origin6é algunas nuevas areas
de conocimiento, como Disefio de Interaccién y Disefio de Experiencia ambas
disciplinas tienen metas similares, La realidad es que Disefio de Interaccion estudia
aspectos como la usabilidad, el disefio gréafico, la funcionalidad y la legibilidad para
ofrecer interactividad, con la finalidad de atraer mas atencion de la gente por los

productos, lo cual es excelente en areas como marketing y ventas (Pérez 2019).

En el entorno online se necesita de mas interaccién, por lo cual debe ser parte de
la naturaleza, para lo que se debe disefiar estrategias de marketing digital que
encaucen y dirijjan al potencial cliente a realizar la accion previamente disefiada
para la consecucion de los objetivos, entre las principales herramientas

encontramos los formularios.

Formulario de registro o de inicio de sesion

El primer paso es cuando el usuario ingresa a una pagina web para ser identificado.
Los formularios de registro o inicio de sesion son lo que se necesitan para obtener
datos personales de esta forma identificarlos. Lamentablemente, la mayoria de los
sitios web no le dan suficiente importancia a esta primera interaccion entre usuario

y plataforma.
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Actualmente hay multiples formas, algunas muy sofisticadas para autenticar

usuarios: formularios dinamicos, formularios sin contrasefia con magic links, a solo

un click pudiéndose registrarse con redes sociales.

Formulario de restablecimiento de contrasefa

La necesidad de requerir contrasefias en los formularios online, si bien no es el
unico sistema de seguridad, la mayoria de sitios web tienden a usarlo y en muchos
casos los usuarios lo olvidan, para lo cual tienen que completar otro formulario para

recuperar su contrasena.

Formularios para completar el perfil

El llenado de formularios debe ser progresivo de tal manera que el usuario vaya
completando mientras se desenvuelve en la web sin molestarlo ni ser invasivo con
el cliente. El formulario debe ser atractivo y opcional, tiene que ser conciso para no

crear repulsion en el usuario. El ser dinamico y l6gico motivara a que sea llenado.

Formulario de ayuda o comentarios

El formulario de ayuda y comentarios es la forma directa y personalizada que tiene
el usuario de comunicarse. Para este tipo de formularios es vital una respuesta
rapida que ayude a despejar las dudas o en el caso de comentarios deben ser
tomados en cuenta, haciéndole saber al cliente que su opinién es importante, en el
caso de quejas y reclamos también de deben de tomar como oportunidades de

mejora las ideas y experiencias del usuario.

Formulario de pago o suscripcion

67



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

Es quizas el formulario mas importante, y el paso final de una venta o el punto y

también suelen ser la parte mas larga, para ejecutar un pago, ya para este
formulario las empresas necesitan mucha informacion personal de los usuarios:

datos personales, detalles de envio, detalles de pago.

Estos pasos pueden ser largos y engorrosos por lo que es vital optimizar y aplicar
las técnicas CRO (Conversion Rate Optimization) para un formulario de pago, El
optimizar la conversién de ventas persigue transformar el trafico de visitantes en
resultados que beneficiaran al negocio, buscando como consecuencia una compra
o el contrato de un periodo de prueba de un servicio. De esta forma la estrategia de
CRO se rige en acciones de mejora enfocadas o optimizar la experiencia del
usuario en todas las fases donde exista alguna dificultad o friccion para facilitar

navegar, contactar e interactuar con la web. (Mufioz 2020).

Formulario de suscripcién a newsletter

Una newsletter no es mas que una publicacion digital que se distribuye mediante el
correo electrénico con cierta periodicidad (diaria, semanal, mensual, bimensual o
trimestral). Las newsletters comprenden articulos de interés para los suscriptores
sobre la marca o el sector en el que se mueve y acompafnadas de alguna oferta,
usualmente para esto, ha habido un interés previo de suscriptor donde acepta
recibir este tipo de informacién, ya que solo se debe enviar informacion de interés
del usuario, Este es uno de los formularios méas sencillos, ya que solo se necesita
un campo de correo electrénico y un CTA (Call to action). para optimizar y
convertirlo en un formulario inteligente que en realidad hace mas que simplemente
suscribir al usuario sino mas bien lo integra con otras herramientas, con el fin de

mejorar el CRM o sumar a la base de datos de usuarios con sus preferencias.
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Ventajas de aplicar técnicas de conversion en una web

Optimizar el Contenido plataformas significa mayor conversion de ventas y, por

tanto, mas beneficios.

Si el usuario obtiene lo que busca, se tendran mejores resefias, se podra llegar a
mas visitantes similares al buyer persona en lugar de avalanchas de usuarios que
en el fondo no estan interesados., para lo cual contamos con la automatizacion la
cual nos proporciona datos que se obtienen de la interaccién del usuario. Con la
finalidad de ofrecerle una mejor experiencia y mas personalizada, los algoritmos
utilizados son los datos o big data que se generan de la navegacion. Tienen en
cuenta que los datos de los clientes son lo mas importante para el proceso de

compra. (Moran 2018).

Conocer mas al cliente, pensar como él. No hay mejor estrategia que comprender
sus necesidades, obteniendo resultados Utiles para todas las é&reas de la

organizacion.

Comunicacion

La comunicacion online debe estar respaldada por el entorno offline, es importante
gue las organizaciones transmitan su mision y los valores de la marca en cada
mensaje de forma clara y evidenciada. En este mundo dominado por nuevas
tecnologias es imprescindible saber plasmar estos conceptos en el entorno digital
para poder destacar en un ecosistema altamente competitivo. La comunicacion
como parte fundamental darse a conocer y de que “lo que no se comunica, no

existe” (Aced, 2013).
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Es el pilar para la interaccion entre el usuario y la organizaciéon con la creaciéon de

medios online es actualmente el espacio de comunicacion fundamental, el entorno
digital y las nuevas tecnologias son los cimientos actuales para la comunicacion

con lo cual se desarrolla estrategias de comunicacién en el entorno web 2.0.

“Es importante tener conciencia de que hay un proceso de transformacion hacia

una nueva manera de entender y expresar el comercio” (De Salas, 2010).

La nueva era del consumidor

La idea de atraer a los clientes mediante publicidad va quedando en el pasado, hay
otros caminos, ya no es solo invertir exclusivamente en publicidad. Estamos ante
una “nueva era del cliente”, la forma de entender el mercado es mas compleja y se
caracteriza por consumidores cada vez exigentes e informados, en el que las
plataformas digitales juegan un papel primordial, afrontar este reto supone convertir

a los clientes en fans. Y esta es la Unica férmula de diferenciacion (Martinez 2016)

El nuevo contexto exige adaptarse a las necesidades de un entorno cambiante y
complejo, siendo ahora lo importante crear experiencias memorables que logren
una vinculacibn mas emocional que racional, en un entorno cada vez mas
competitivo y globalizado, donde todo es copiable menos el vinculo emocional que

se crea con el cliente.

La Comunicacién 2.0

El ascenso de la comunicacion 2.0 ha tenido especial relevancia en los entornos y
personas mas familiarizadas con las nuevas tecnologias, no obstante, la facilidad

de acceso y uso de aplicaciones 2.0 permiten que esté al alcance de todos los

70



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

ciudadanos independientemente de la edad o sexo. “Las generaciones de jovenes

estan desarrollando y aprendiendo a crear colaborando con otros que comparten
sus gustos, inquietudes, necesidades, y que no necesariamente son siempre los
mMisSmos, pero que se auto organizan a través de unas herramientas que comparten
y de las que sacan el maximo provecho, haciendo que dichas herramientas
continten transformandose en nuevas aplicaciones mas interactivas, participativas,

y funcionales”, (De Salas, 2010).

Los medios digitales han transformado la sociedad actual y esta cada vez més
consolidado. La utilizacion del medio 2.0 en un mundo tan dinamico como el actual,
La implicacion que los usuarios tengan en la red también juega un papel importante
en los procesos de comunicacién y esto es alin mas aplicable a la sociedad en red,
gue se caracteriza por la omnipresencia de redes de comunicacion. Como segundo
paso, la definicion de emisores y receptores la cual consta en comunicar la
identidad de la organizacion, en la que radica la importancia de los medios para
transmitir a la audiencia, En las dos ultimas décadas se ha producido una
transformacion fundamental en este ambito, la globalizacion y concentracion de las
empresas de comunicacion de masas mediante conglomerados y redes, la
segmentacion, personalizacion y diversificacion de los mercados en medios de
comunicacion, centrando especial atenciéon en la identificacién cultural de la
audiencia. el desarrollo a la par de una cultura global y del individualismo como dos
modelos culturales creciente a Internet y a las comunicaciones inalambricas

(Castells, 2008).

La filosofia de la web 2.0, se basa en la interaccion entre individuos la web 2.0 que

no es sino una nueva forma de definir hacer algo en grupo, a través de la integracion
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de los usuarios visitantes dejando en el pasado la unidireccionalidad comunicativa

gue se genera en el entorno 1.0 ya no es un inconveniente, Si bien los avances han
servido para diversas areas para el &mbito de la comunicacién, software y hardware
disefiadas Unica y exclusivamente para estos tipos de procesos, ya que lo inicios
de la web eran Unicamente informativos y ahora tiende a la exhibicién de todo tipo
de contenidos y a la apertura a las aplicaciones de los usuarios en busca de generar

interaccion.

Se podria decir que la web 2.0 por parte de los consumidores, instituciones,
organizaciones y empresas, es reflejo del éxito de convertir al usuario en el

protagonista y unidos siendo los productores de contenidos.

Para conceptualizar una empresa como digital en la que se desea vincular todos
los elementos tecnoldgicos a la estrategia de relaciones publicas y plan de
marketing, la comunicacion digital es la forma para mejorar y transformar la marca

y la forma en que los clientes interactian con la empresa.

Conexién

Sitio de destino, proporcionan contenido generado casi todo por el sitio. Son
considerados confiables. Limita el acceso a otros sitios, Un sitio de destino es la
pagina web activa a la que acceden los usuarios cuando hacen clic en un anuncio
0 en un resultado de busqueda, La importancia de las paginas de destino radica en
gue son las encargadas de optimizar el presupuesto ya que los buscadores premian
a los anunciantes que son capaces de responder a la relevancia y necesidad que

representa la demanda.
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Los anunciantes no deben malgastar su presupuesto simplemente en enviar visitas.

Lo relevante son los resultados, no sélo se debe dedicar tiempo a enviar visitas

también hay que cuidar y optimizar el “post-click”.

Sitio de portal, proporcionan contenido generado casi todo por otros.

El concepto de portales es el acceso personalizado basado en un rol de usuario
asignado o en alguna situaciéon asumida. La personalizacion también puede
extenderse a usuarios anénimos. Por ejemplo: Un Usuario en el sitio de Saga
Falabella puede comenzar a personalizar los productos que muestra en funcion de
la informacién almacenada de las visitas pasadas, incluso aunque el usuario no

haya creado una cuenta.

De portales web a plataformas de portal

Actualmente los usuarios pueden encontrar contenido a través de los motores de
basqueda, que son los expertos en servir resultados relevantes, junto a la
capacidad de intercambio de informacion, los portales web radican su importancia
en tres pilares: integracion, consistencia y personalizacibn son componentes

esenciales para la experiencia del cliente digital.

La capacidad de integracion permite a las organizaciones unificar los sistemas y los

datos de los clientes en el back-end.

El énfasis en la consistencia entre los diferentes puntos de contacto digital da a los

sistemas unificados un aspecto comun en el front-end.

La personalizacion a través de la combinacién de datos biograficos, nombre,

gustos, preferencias, habitos de compra y los datos de comportamiento, que
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actividad tuvieron en el sitio les permite a las empresas la capacidad de

contextualizar experiencias, generalmente facilitadas por un proceso de inicio de

sesion.

Las plataformas de portal actuales pueden ser fundamentales con sistemas de

gestion de contenido con el fin de aprovechar ventajas competitivas

Programa de afiliados, dirige a los usuarios a sitios web afiliados via vinculos

integrados

Un programa de Afiliados es una estrategia de marketing que une las dos puntas

de un proceso de ventas: el creador/Productor y el vendedor/Afiliado.

Funcionamiento:

Un usuario con facilidad en ventas, se puede afiliar, con lo cual recibe el nombre de
“afiliado” para vender un producto o servicio de otra persona u organizacion,
llamada “Productor”. Al hacer eso, gana un link exclusivo de Afiliado; El Afiliado
puede, entonces, compartir este link en diversos canales, tales como blog o una
pagina web propia, un canal en YouTube, publicaciones en redes sociales y

mensajes de email;

Siempre que una venta se realice por medio de este link exclusivo, el Afiliado recibe

una comision establecida por el Productor.

Para este proceso se necesita una plataforma online, que pone a disposicion los
productos, genera los links de divulgacion, entrega las comisiones de forma segura,
ademas de otras funcionalidades que ayudan tanto al Productor como al Afiliado a

impulsar sus ventas.
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Comercio

Es la capacidad del sitio web que permite las transacciones comerciales, Esta
consiste en la compra y venta de productos o servicios mediante plataformas
digitales, tales como redes sociales y otras paginas web. Originalmente, este
término se aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios electronicos
tales como el intercambio electronico de datos; con la masificacion del internet y el
World Wide Web, a mediados de la década de 1990 comenz6 a hacer referencia a
la venta de bienes y servicios a través de internet, usando como forma de pago

medios electrénicos tales como tarjetas de crédito (Dominguez, & Calle, 2018).

El uso de comercio electronico tiene innumerables beneficios, entre ellos el ahorro
de dinero que anteriormente era destinado a publicidad y promocion, el no pagar el
arrendamiento de un local, ya que el producto se comercializa a través de la web y
por ultimo y quizé la ventaja mas significativa sea el contacto es personalizado con

los clientes.

En la actualidad las redes sociales, la comunicacion mévil, la web 2.0., los teléfonos
inteligentes, las tablets, entre otros, han revolucionado y cambiado la forma de
compra y los habitos de consumo en todo el mundo (Rodriguez, 2017). Por lo
expuesto se pone de manifiesto que con el pasar del tiempo los medios
tecnolégicos han ido ganando terreno ya que cada vez son mas las personas que
utilizan estos dispositivos para realizar busquedas de informacion acerca de
productos o servicios, comparar precios, comprar y vender online. Cuando la
mayoria de la gente piensa en el comercio electrénico, piensa en empresas como

Amazon.com que venden productos minoristas a los consumidores finales. Este
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modelo de comercio electronico se llama B2C o empresa a consumidor (Anzules,

2021)

B2C se refiere a la estrategia que desarrollan las empresas comerciales para que
sus productos y servicios ofertados lleguen directamente al consumidor final (NUfiez

Ortegdn, 2016)

El retail se basa en el comercio minorista y apunta a un sector econémico de
empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios
en cantidades grandes de clientes, estas empresas abarcan una gran cantidad de

consumidores por medio de un stock masivo de productos o servicios,

El comercio electrénico a diferencia de la mayoria de industrias en el 2020 fue un
afo dificil debido al impacto del COVID-19, Tal es asi que ha sido el sector
econoémico que mas ha crecido el afio pasado en el pais crecié 50%, moviendo US$
6,000 millones. “Sin duda, el COVID-19 marca un antes y un después en la
economia digital del pais. Su impacto ha acelerado el comercio electrénico en 5
afos en solo 6 meses, incluso entrando categorias que no tenian participacion en

el sector” (CAPECE 2021)

El comercio electrénico gand una participacion de 35% en el consumo con tarjetas
en 2020, cuando antes de la pandemia entre enero y marzo de este mismo afio
esta industria solo representaba el 12.5%, el crecimiento también se ha visto en el
aumento de consumidores por Internet, la penetracion de compradores online en el
Perd paso6 del 18.6% (6 millones) en el 2019 a 36.1% (11.8 millones) al cierre del

afo pasado. (CAPECE 2021)

Compras por internet en el Perd: medios de pago mas usados
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Si bien es cierto el efectivo continla siendo el principal método de pago, la

tendencia apunta positivamente al uso de soluciones digitales para realizar pagos.
En el afio 2020 los pagos en linea ganaron mucha participacion, pasando de 12.5%
a 35% en pagos con tarjeta. Asimismo, las tarjetas de débito restaron protagonismo
a las tarjetas de crédito y se convirtieron en el principal modo de pago en los
comercios peruanos, se encuentra distribuido 70% Lima y 30% provincia (CAPECE

2021).

Métricas de retencidon de clientes

En la actualidad, a raiz de la pandemia mundial que atravesamos, las empresas le
dieron mayor utilidad a las ventas online, dentro de este grupo se encuentran las
tiendas retails. Las métricas sirven para poder medir diferentes aspectos y asi con
los resultados mejorar los productos o servicios, conocer las necesidades de los

clientes generando en ellos fidelizacién.

Uno de los objetivos de toda organizacion es mantener satisfechos a los
consumidores, pero, ¢,coOmo puedes saber si lo estas logrando? Si algo no se puede
medir, no es Util. La retencion de clientes es una medida perfecta para evitar
grandes costos de adquisicion de clientes, difundir el boca a boca positivo y

mantener un flujo de ingresos constante.

Las métricas de retencion de clientes son un sistema que esta formulado para
tabular el nimero de consumidores que visitan una un sitio para que sigan

regresando a comprar.
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Las organizaciones realizan un seguimiento de estas métricas para ver qué tan bien

estan satisfaciendo las necesidades del cliente y si contindan eligiendo su negocio

con el tiempo.

Tiempo promedio de respuesta

Se debe asegurar que se esta atendiendo todos los canales que los clientes pueden
utilizar para comunicarse con la empresa, ya sea el correo electronico, las llamadas

telefonicas, los chats en directo, etc...

Repeticion de transacciones

Las marcas que venden un servicio disponen la retencion y satisfaccion del cliente
por el tiempo que permanecen suscritas. Un elemento clave para las compras

repetidas es hacer que tu servicio al cliente sea una gran experiencia.

Referencias de los consumidores

Los clientes felices y més satisfechos son los mayores defensores y promotores.
Son los mejores vendedores que todas las empresas esperan. Los consumidores

satisfechos hablaran de la marca y sus ofertas a familiares y amigos.

Postventa

Es importante observar qué paginas han sido visitadas y cuanto tiempo han podido
encontrar lo que necesitan, etc. Estas métricas de retencion de clientes lo ayudaran

a experimentar su experiencia y numeraran su sitio web.
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2.3 Atributos del proyecto

Tabla 1:

Atributos de la comunicacién corporativa

Atributos

Beneficios

Comunicacion Efectiva

Relaciones publicas

Forma en la que se transmite el mensaje

Proceso de una buena comunicacién

Comunicacion estratégica Forma de gestionar intangibles

Identidad corporativa
Clima organizacional
Transparencia de la
organizacion
Adaptabilidad al cambio

Reputacion Corporativa

Credibilidad para el consumidor

Aumento de productividad

Conciencia de marca
Posibilidad de mejorar

Confianzay lealtad con los grupos de interés

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable comunicacion corporativa.

Tabla 2:

Atributos de la interfaz digital

Atributos

Beneficios

Comercio electrénico
Comunidad digital
Contenido digital

Disefio Web

Aumento en ventas
Mejorar el posicionamiento
Optimizacién para transmitir la informacién

Atractivo y personalizado

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable interfaz digital
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2.4 Andlisis comparativo de atributos

Tabla 3:

Anadlisis de atributos comunicacion corporativa

Antes de la Antes de la Después de la
Atributos situacién propuesta propuesta
Adecuada

Comunicacién

Efectiva

Relaciones publicas

Comunicacién

estratégica

Identidad corporativa

Clima organizacional

Transparencia de la

organizacion

Adaptabilidad al

cambio

No le daban la

importancia

No se preocupan

por relacionarse

Falta de gestion de
intangibles

No creaban valor a
partir de las
caracteristicas de la

organizacion

No motivaban a sus
colaboradores
Poco interés por
dar a conocer los
valores de la
empresa

No innovan, ni se

actualizan

Las organizaciones
improvisaban

Falta de interés de la
organizacion por
relacionarse

Se adecuaban de
acuerdo al mercado,

sin objetivos

No hay un plan para

dar mostrar la cultura

de la organizacion

No hay sistemas de
reconocimiento para

sus colaboradores

No se dan a conocer
los valores de la
organizacion
Realizaban cambios

de acuerdo a lo que
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preparacion para su
desarrollo

La organizacion se
relaciona y genera

alianzas estratégicas

Objetivos alineados
a la estrategia

La cultura esta
asociada a la marca
y genera una venta
competitiva

Motivan a sus
colaboradores,
mediante
reconocimiento

La organizacion es
transparente y
genera confianza en
sus clientes

Innovan en sus

propuestas digitales
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Antes de la Antes de la Después de la
Atributos situacion propuesta propuesta
se veia en el
mercado

Reputacion

Corporativa

falta de gestién con
sus grupos de

interés

percepcién de sus

grupos de interés

No priorizaban la

Compromiso con los

grupos de interés

Nota: Se analizaron los atributos de la comunicacién corporativa.

Tabla 4:

Analisis de atributos comunicacién corporativa

Atributos

Antes de la situacion

Antes de la propuesta

Después de la propuesta

Comercio electrénico

Comunidad digital

Pagos en linea

Contenido digital

Disefio Web

Habia un desarrollo muy

lento

No interesaba que los
clientes compartan sus
opiniones

No se preocupaban por
tener opciones de
métodos de pago
Faltaba informacion

relevante

Faltaba relacion entre el
disefio y el publico al

que se dirige

No se implemento, lo
cual fue notorio en
pandemia.

La Web no fomenta el
intercambio de
experiencias.

No se observaba
variedad de medios de
pago

Pocos productos y
descripcién simple

No hay asociacion
entre colores e
imagenes al que esta

dirigido

Facilidad de métodos de
pago y de recojo
Fomenta el intercambio
de experiencias para
corregir e innovar
Variedad de medios de
pago y descuento con
algunas tarjetas
Descripcion precisa,

imagenes atractivas

Utiliza un tipo de letra 'y
colores adecuados a su

publico objetivo

Nota: Se analizaron los atributos de la comunicacion corporativa.
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2.5 Plan de actividades del proyecto

Figura 11:

Cronograma de Actividades

AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
ACTIVIDADES 11 2] 3] 4 5| 8 7| 8 9 10| 1| 12| 13| 14| 15| 16
Eleccion del tema de investigacion.
Eleccion del titulo de investigacion.
Redaccion y desarrollo del problema.

Desarrollo de objetivos generales y
especificos.

Desarrollo y redaccion de Justificacion,
limitacion y viabilidad.

Presentacion del primer avance.
Creacion de cronograma de actividades
Desarrollo de marco teorico y de costos.
Presentacion del segundo avance
Formulacion de hipotesis.

Eleccion de tipo de muestreo y de
instrumentos de investigacion.

Recoleccion de datos.

Presentacion del tercer avance.
Descripcion y discusidén de resultados

Rredaccion de concluciones y
recomendaciones

Redaccion de fuentes, anexos y
referencias bibliograficas.

Elaboracion de informe final.

Verificacion de redaccion Academica
Presentacion de trabajo final

Exposicion final - Sustentacion _

Nota: Se analizé el cronograma de actividades.

2.6 Metodologia del proyecto

Esta investigacion sera cuantitativa porque se recogeran y analizaran datos sobre
las variables descritas en este proyecto de tipo aplicada, con un alcance descriptivo
correlacional ya que se tendra que especificar propiedades, caracteristicas y la
relacion que exista entre las variables, con un disefio no experimental transversal

porque los datos estan siendo recolectados en un mismo momento.

82



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

2.6.1 Técnicas e instrumentos de recopilacién de datos

Segun lo que afirman Hernandez y Mendoza (2018) por medio de un grupo de
rangos y sub rangos la recoleccion de datos puede residir en la relacion vélida,

sistematica y confiable de conductas y estados observables.

La presente investigacion tendrd como técnica la observacion, usara como
instrumento de evaluacion la lista de cotejo para recopilar los datos los cuales daran
resultados cuantificables con la informaciéon numérica y estadistica que podra

organizarse en cuadros y tablas.

2.6.2 Validez y confiabilidad

La investigacion deberd agrupar condiciones importantes como la validez y

confiabilidad, asi lo respaldan diversos autores.

La validez; por medio de sus indicadores empiricos el instrumento muestra los
conceptos abstractos, las variables que se procuran medir por medio de este

verdaderamente la miden. Herndndez Sampieri y Mendoza (2018)

En cuanto a la confiabilidad, manifiestan Hernandez y Mendoza (2018) que este se
establece por medio de diferentes técnicas y es el grado en un instrumento aplicado

repetidamente al mismo sujeto que dan resultados consistentes.

2.6.3 Operacionalizacion de las variables
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Tabla 5:

Operacionalizacién de comunicacion corporativa

Concepto

Variables

Dimensiones

{tems del instrumento

YAILYHOdH0D NOIDVIINNNOD

Es la forma en
que se
comunican las
empresas, es
decir el
conjunto de
actividades
involucradas en
la gestion y
orquestacion de
todas las
comunicaciones
internas y
externas
destinadas a
crear un punto
de vista
favorable entre
las partes de
las que
depende la
empresa.

(Raffino, 2020)

Comunicacion

Interna

Comunicacién

Externa

Identidad

corporativa

Satisfaccion

Laboral

clima

organizacional

Transparencia

Valores

Imagen
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¢La empresa se encuentra dentro de las diez
primeras del Ranking Great Place to Work?
¢, Se observa en las paginas web armonia de
un ambiente agradable en la organizacién?

¢ Se observa que el asesor de la web tiene
autonomia en la toma de decisiones?

. Se observa en la web que existe algin
sistema de reconcomiendo?

¢, Se observa que la web del retail se adecua
a las leyes y regulaciones legales?

¢;Se visualiza que las caracteristicas
descritas del producto concuerdan con lo
ofrecido?

¢,Se visualiza la cantidad de productos
disponibles como maximo?

¢, Se visualiza comentarios que los pedidos se
entregan con puntualidad?

¢, Se ofrecen productos de calidad en la web?
¢, Se observa en redes sociales que le dan
solucion a los reclamos?

¢, Se percibe que la imagen de la marca esta
alineada al negocio?

¢ Se visualiza en la pagina web facilmente el

slogan de la empresa?
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Concepto

Variables

Dimensiones

{tems del instrumento

Comunicacion

estratégica

Reputacion

Valor de marca

Objetivos

Estrategia

Responsabilidad

social

Branding.
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¢ Se visualiza que la imagen de la marca esta
bien representada y de facil recordacion?

¢, Se observa que la empresa obtenga una
ventaja competitiva de su reputacion?

¢Se encuentra generalmente comentarios
positivos en la valoracion de la marca en la
web?

¢, Se observa que la web da importancia al
valor de la marca?

¢, Se observa que el valor de marca influencie
en la compra del usuario?

¢ Se observa que se transmiten los objetivos
de la organizacion al usuario?

¢, Se muestra que la web desarrolle objetivos
en base a la comunicacion con el usuario?

¢, Se observa que la pagina web este alineada
a la estrategia de la organizacion?

¢, Se muestra una estrategia visible frente a la
competencia?

¢, Se observa la segmentacion estratégica en
la web?

¢La responsabilidad social es importante en
el comportamiento de compra del usuario?
.Se observa que en la web de la
organizacion es socialmente responsable?

¢ Se refleja la imagen corporativa atreves del

disefio web?
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Concepto

Variables Dimensiones

{tems del instrumento

.Se observa en las redes sociales

los

usuarios comprenden el posicionamiento de

la organizacion?

.Se percibe la diferenciacion de

organizacion en la web?

la

Nota: Se realiz6 la operacionalizacion de la variante comunicacion corporativa

Tabla 6:

Operacionalizacion de interfaz digital
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Concepto  Variables Dimensiones items del instrumento
, Se visualiza que esta dividida
Conceptos ¢ q
. claramente la web en
importantes
subcomponentes?
para que el
cliente se Division de la ¢, Se observan las categorias estas
. ion. I n de facil ?
sienta Secci6 detalladas y son de facil acceso
satisfecho y ¢ Es posible encontrar la
tenga informacién mas importante
= ' AC ?
5 confianza facilmente?
m
) ; i i
a en los ¢Es optima la velocidad de la
ﬁ Contexto
o servicios y pagina web en diferentes
@
v . . e
; productos Velocidad. dispositivos?
P
que el ¢Son aceptables los tiempos de
?
mercado carga en la web~
ofrece ¢ Resulta la navegacion
comprensible incluso para los
(Rayporty Valor Practico usuarios menos experimentados?
Jaworski . L L
¢ El disefio y apariencia es
2003)

amigable para el uso de la web?



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I

Concepto  Variables

Dimensiones

{tems del instrumento

Contenido

Comunidad

Mezcla de

Ofertas.

Atraccion.

Multimedia.

Tipo de

Contenido

Cohesion

Intercambio de

experiencias
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¢,Son capaces los usuarios de
entender en poco tiempo lo que se
van a encontrar en la pagina?

¢ Se encuentran facilmente la
seccion de promociones o
productos con descuento?

¢, Son reales las promociones y
descuentos que se ofrecen en la
web?

¢, Son claros los mensajes de
promocion que proyecta la
companfia?

¢ Es entendible la comunicacién
gue proyecta la web?

¢, Se encuentra que tiene relacion
el tipo de texto, imagen, audio y
video con la web?

¢, Se observa contenido multimedia
visualmente atractivo en la web?
¢, Se observa informacion o
contendido obsoleto en la web?
¢, Se visualiza que el usuario
encuentra un sentido de
permanencia y ubicacion?

¢, Se observa que los usuarios
pueden intercambiar informacion
de forma directa?

¢, Se observa que la web fomenta

gue los usuarios puedan
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Concepto  Variables Dimensiones

{tems del instrumento

Registro de

Entrada.

Conversion

Comportamiento

de Usuario

Notificaciones

por correo.

Comunicacién

Interactiva.

. Sitio de destino.
Conexion
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relacionarse e intercambiar
experiencias??

¢, Se observa que la web genere
interaccion entre usuario y web?
¢, Se observa que en la web es
obligatorio el registro del usuario
mediante formularios?

¢, Se observa que se envien
articulos de interés para los
suscriptores?

¢, Se observa que la web solicite el
uso de cookies para mejorar la
experiencia?

¢ Se muestran atractivas las
notificaciones por correo enviadas
al usuario?

¢ Se envia informacioén relevante
mediante correo electrénico al
usuario?

¢ Se observa que hay una opcion
para enviar mensajes de manera
instantdnea?

¢, Se observa algun espacio donde
el usuario pueda aportar
oportunidades de mejora?

¢, Se observa que el contenido
generado existe sitios de otras

webs?
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Concepto  Variables Dimensiones

{tems del instrumento

Sitio del Portal.

Programa de

Afiliados

Carrito de

compra

Comercio Opciones de

Pago

Opciones de

Entrega.

¢, Se observa en qué proporcion el
sitio se encuentra personalizado
de acuerdo al usuario?

¢, Se observa que la organizacién
cuenta con un programa de
afiliados?

¢, Se muestran de forma ordenada
los articulos en el carrito de
compra?

¢, Se observa que se puede
modificar facilmente las compras
en el carrito de compra?

¢, Se observan promociones
exclusivas por pago mediante una
tarjeta especifica?

¢, Se muestra que la web motive a
la compra mediante distintos
medios de pago?

¢, Se observa que el usuario tiene
la opcidn de elegir la modalidad de
entrega?

¢, Se observa que en la web se

pueda elegir el dia de entrega?

Nota: Se realizo la operacionalizacién de la variante interfaz digital
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CAPITULO IIl: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

Tabla 7:

Costos de la investigacion

Costos de la Investigacion

Recursos Humanos

Analista 1 1000
Analista 2 1000
Analista 3 1000
Servicios

Procesamiento de datos 300
Internet 300
Luz 300
Total 4400

Nota: Se realiz6 estimacion de costos

Los costos fueron las horas que se le dedicaron a la realizaron del trabajo, en las cuales en su
mayoria se dejo de laborar y de realizar otros trabajos con lo cual se percibi6 menos dinero, de lo
que se pudiera haber generado, otro gasto importante fue también el gasto de servicios para

desarrollar la investigacion.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

4.1 Alcance esperado

Se denomina poblacion a la agrupacion de componentes que coinciden con ciertas
caracteristicas. Es necesario una explicacion idonea de las especificaciones de la
poblacion para que un trabajo de investigacion sea eficiente, fundar las cualidades
con transparencia con el objeto de precisar los indicadores. (Hernandez y

Mendoza. 2018).

La poblacién de esta investigacion en estudio esta constituida por las paginas web

de retéils Lima — 2021.

4.2 Descripcion del mercado objetivo real

4.2.1 Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion escogida para la
investigacion, de la cual se recogen datos convenientes que tenga relacion con el
tema de interés, dicha muestra debera delimitarse con precision. Existen diferentes
métodos para obtener la cantidad de componentes de la muestra. (Hernandez y

Mendoza. 2018).

Por consiguiente, en esta investigacion se tomara de muestra las 33 paginas web

de retails de Lima — 2021.

4.2.1 Muestreo

El muestreo no probabilistico es un método de seleccién guiado por las cualidades

y marco de la investigacion, es llamado también muestras dirigidas, en este caso
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los elementos no dependen de la probabilidad por lo contrario estan sujetas a las

caracteristicas de la investigacion supeditada muchas veces al criterio del
investigador. Su mérito consiste en que las unidades de analisis son rebuscadas a
hondura, lo que faculta descubrir el proceder de las variables de interés (Hernandez

y Mendoza, 2018).

Fue seleccionado este tipo de muestreo ya que se tiene un tiempo limitado para
llevar a cabo la investigacion, se llevara a cabo el método de observacion, optando
por el muestreo por conveniencia debido al costo-efectividad y facilidad de

disponibilidad de la muestra.

La eleccidn de los retails de Lima Metropolitana 2021 se debié a que se consideran
mas completos y desarrollados en contenido de acuerdo al criterio de los
investigadores basandose en el interfaz digital descritas previamente en la

investigacion.

4.3 Descripcion de la propuesta de innovacién

4.3.1 Analisis de los resultados descriptivos

4.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad

Comunicacion corporativa.

Coeficiente de confiabilidad del cuestionario: 0.900

NUumero de items del instrumento: 27

Sumatoria de las varianzas de los items: 31.858
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Varianza total del instrumento: 239.880

Interfaz digital.

Coeficiente de confiabilidad del cuestionario: 0.935

Numero de items del instrumento: 35

Sumatoria de las varianzas de los items: 52.304

Varianza total del instrumento; 575.511

Tabla 8:

Confiabilidad de los datos de la variable comunicacion corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,901 27

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre comunicacion corporativa

Interpretacion: En la Tabla 8 luego del procesamiento de datos estadisticos de
acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha determinado
un valor de 0.901, Con lo cual la interpretacion segun las escalas de confianza
representa una consistencia alta es decir se puede confiar en los datos de la
recoleccion. Por lo tanto, se puede confirmar que el instrumento es valido y esta

disefiado para el presente estudio es confiable y riguroso.
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Tabla 9

Confiabilidad de los datos de la variable Interfaz Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,936 35

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el comportamiento de interfaz digital

Interpretacion: En la Tabla 9 luego del procesamiento de datos estadisticos de
acuerdo con el procedimiento de confiabilidad, Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.936, Con lo cual la interpretacion segun las escalas de
confianza representa una consistencia alta, es decir, se puede confiar en los datos
de la recoleccién. Por lo tanto, se puede confirmar que el instrumento es valido y

esta disefiado para el presente estudio es serio y riguroso.

4.3.1.1 Analisis descriptivo de las variables y dimensiones

Tabla 10:

Comunicacién corporativa

Escala F %
Necesita mejorar 6 18%
Regular 17 52%
Bien 10 30%
Muy bien 0 0%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre comunicacion corporativa
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Figura 12:

Comunicacioén corporativa

Comunicacién Corporativa. %
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre comunicacion corporativa

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 10 variable comunicacion
corporativa, se corrobor6 que el 0% de la muestra obtenida, tiene un correcto
manejo de informacién, no permitiendo que el publico objetivo entienda la
comunicacién de sus contenidos corporativos. A pesar a que gran porcentaje posee
una pagina web adecuada no priorizan la comunicacion corporativa, sino mas bien
el &mbito comercial. En este aspecto se observéd que las paginas web no poseen
en su mayoria no poseen mayor informacién de la empresa. El 30% presenta un
buen manejo de la comunicacion corporativa esto debido a la importancia que le
dan algunos retails a su reputacion y branding, esto se ve observado en algunos
retails que se enfocan en la calidad, los cuales dan seguridad y prestigio teniendo
una comunicacion adecuada y congruente con la marca y sus contenidos entre los
gue encontramos i shop, Inkafarma y Tottus, como los mas destacados. El 52%
tiene un regular manejo de la comunicacion corporativa debido a que no son

conscientes de gestionar la marca, sino Unicamente se enfocan en dar a conocer
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sus productos, ofertas y promociones. Es decir, carecen de transmitir la asociacion

del retail al cliente sino mas bien se centra en el producto. Adicional a ello, se
encontré que el 18% necesita mejorar, esto debido basicamente a que no muestran
una estrategia ni objetivos de conseguir un posicionamiento enfocado en

comunicacién corporativa.

Tabla 11:

Interfaz digital

Escala F %
Necesita mejorar 9 27%
Regular 15 45%
Bien 3 9%
Muy bien 6 18%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre interfaz digital

Figura 13:

Interfaz digital

Interfaz Digital. %
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre interfaz digital
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Interpretacion: Analizando los resultados de la variable interfaz digital, se corroboré

gue el 18% de la muestra obtenida, tiene un correcto manejo de informacion,
facilitando la navegacion en la web con la incorporacion de herramientas digitales,
entre las que se encontrd caracteristicas principales son una web veloz, ordenada,
comprensible para el usuario, amigable, con ofertas visibles e interactivas, y con
una seccion de compras con facilidad de medios de pago y entrega de los productos
entre las que encontramos: Mi Farma, i shop, Tottus y Tai loy. A pesar a que gran
porcentaje posee una pagina web adecuada algunas no tienen como prioridad la
facilidad del uso de la pagina ni disefio ahi se encuentra el 9% en el cual se observa
estas caracteristicas, sino mas bien hay una priorizacion del &mbito comercial. En
este aspecto se observé que el 45% de paginas web presentan un interfaz regular
No poseen en su mayoria principalmente por la carencia de uso de formularios y
cookies los cuales son herramientas para el conocimiento de compra del usuario y

la obtencién de informacion para la empresa.

El 27% tiene que mejorar su interfaz digital, basicamente por la carencia de los
elementos antes mencionados, no se visualiza las ofertas ni promociones ni
tampoco cuentan con una personalizacion para el usuario, esto debido a que no
involucran llenado de formularios ni mayor interaccion que genere suscripciones o

crear una comunidad interesada en su marca.
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Tabla 12:

Comunicacioén interna

Escala F %
Necesita mejorar 2 6%
Regular 12 36%
Bien 12 36%
Muy bien 7 21%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre comunicacion interna

Figura 14:

Comunicacion interna

Comunicacién Interna. %
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacion interna

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 12 comunicacion interna, se
corroboré que el 21% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo de
informacion es decir comunica el grato ambiente laboral que se muestra dentro de
la institucién en su pagina web, algunas se encuentran dentro de la diez primeras

del Ranking Great place to work debido a las buenas condiciones laborales que le
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dan a sus colaboradores, ademas evidencian tener un sistema de reconocimiento

esto con la finalidad de motivar al sus colaboradores, los cuales se sienten
identificados y respaldados con la empresa con la finalidad de dar un mejor servicio,
luego encontramos un 36% que tienen un buen uso de la comunicacion interna en
estas webs de retail observando que si bien se preocupan por sus colaboradores
no se encuentran en el ranking Ranking Great place to work, otro 36% por cierto
presenta un rendimiento regular y no muestra un sistema de reconocimiento tales
como empleado del mes o premios internos de desarrollo laboral y personal, por
ultimo encontramos un 6% el cual no desarrolla su comunicacion interna en su sitio
web esto debido quizé a una falta de inversion o a un desinterés en este aspecto

en la organizacion.

Tabla 13:

Comunicacién externa.

Escala F %
Necesita mejorar 11 33%
Regular 8 24%
Bien 5 15%
Muy bien 9 27%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacion externa
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Figura 15:

Comunicaciéon externa
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacién externa

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 13 comunicacion externa,
corroboramos que el 27% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo de
informacion es decir comunica al usuario externo la transparencia y valores de la
empresa, la importancia de transmitir estas caracteristicas radica en generar
confianza con el fin de mejorar sus ventas, luego observamos un 15% los cuales
tienen un buen manejo de la comunicacién externa, en ellos se aprecia la
importancia que los retails demuestran en sus web por dar solucién a los reclamos,
asi como también ofrecer productos de calidad, sin embargo no trabajan en generar
un feedback en sus redes sociales sobre las opiniones del cliente, el 24% que
tienen un uso regular de la comunicacion externa en estas webs de retail, los cuales
no describen apropiadamente las caracteristicas de los productos mostrados y
ofrecidos en la web, ni tampoco se enfocan en vender productos de calidad, por
ultimo se encontré un 33% el cual no desarrolla adecuadamente su comunicacion

externa en su sitio web esto debido a una falta de inversion y de recursos o en otras
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ocasiones no tener como objetivo dar a conocer la transparencia y valores de la

organizacion.

Tabla 14:

Identidad corporativa

Escala F %
Necesita mejorar 13 39%
Regular 7 21%
Bien 13 39%
Muy bien 0 0%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre identidad corporativa.

Figura 16:

Identidad corporativa

Identidad Corporativa. %
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre identidad corporativa.

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 14, se corroboré que el 0% de

la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que se observa que no cumple
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totalmente con la imagen y reputacion, la importancia de transmitir estas

caracteristicas radica en generar que el cliente identifique facilmente este retail con
el fin de mejorar sus ventas, luego observamos un 39% los cuales tienen un buen
manejo de la identidad corporativa, en ellos se aprecia la importancia que los retails
demuestran en sus web por presentar la marca alinearla al negocio, asi como
también buscar generar comentarios positivos con la finalidad de generar una venta
competitiva, sin embargo, no trabajan en tener un slogan de facil recordacion, el
21% que tienen un uso regular de la identidad corporativa en estas webs de retail,
los cuales no buscan posicionar la marca ni generar comentarios positivos de
usuarios, y por ultimo encontramos un 39% el cual no desarrolla adecuadamente
su identidad corporativa en su sitio web esto debido a una falta de interés por
posicionar la marca o en otras ocasiones no tener como objetivo dar a conocer su

imagen ni valoracion de la marca.

Tabla 15:

Comunicacion estratégica

Escala F %
Necesita mejorar 7 21%
Regular 10 30%
Bien 12 36%
Muy bien 4 12%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacion estratégica
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Figura 17:

Comunicacion estratégica
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacion estratégica

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 15 comunicacion estratégica,
se corroboré que el 12% de la muestra obtenida, tiene un idoneo manejo, ya que
se observa que darle valor a la marca atreves, de dar a conocer sus objetivos,
estrategia responsabilidad social y hacer un correcto branding con lo cual cumplen
totalmente con el desarrollo de la marca, Su importancia radica en transmitir
mediante su web estas caracteristicas, luego se observé un 36% los cuales tienen
un buen manejo de la comunicacion estratégica adecuada, en ellos se aprecia la
importancia que los retails demuestran en sus web por presentar todo lo anterior
menciona pero careciendo de responsabilidad social, algo que ha venido siendo
una caracteristica cada vez mas observada en el cliente, luego se observa un 30%
gue tienen un uso regular de la comunicacion estratégica en estas webs de retalil,
los cuales no realizan un branding adecuado no cumpliendo con un disefio web
adecuado a la comunicacion que plantea, finalmente un 21% el cual no desarrolla

adecuadamente la comunicacion estratégica en su sitio web esto debido a una falta
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de comunicacion de sus objetivos lo cual perjudica en el posicionamiento de la
marca, en otras ocasiones no tener como objetivo influenciar en la compra a través

del valor de la marca.

Tabla 16:

Contexto digital

Escala F %
Necesita mejorar 17 52%
Regular 4 12%
Bien 3 9%
Muy bien 9 27%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre contexto digital

Figura 18:

Contexto digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre contexto digital

104



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 16, se corrobord que el 27%

de la muestra obtenida, tiene un idbneo manejo, ya que se observa que darle que
se les da un valor practico, entendible y amigable para todos los usuarios, las webs
se encuentran divididas correctamente en secciones y con una velocidad apropiada
en categorias, luego observamos un 9% los cuales tienen un buen manejo del
contexto digital, en ellos se aprecia la importancia que los retails demuestran en
sus web por presentar todo lo anterior menciona pero careciendo de una correcta
division de seccion la cual dificulta en algunos casos la busqueda de determinados
productos, luego se observa un 12% que tienen un uso regular del contexto digital
en estas webs de retail, los cuales no realizan un valor practico adecuado no
cumpliendo con un disefio web adecuado es decir poco amigable o de dificil
comprension para el usuario con poca experiencia en navegacion en un su sitio
web esto debido a una falta de orden lo cual perjudica en la accion de compra del
usuario, por ultimo, se encontré un 52% que no desarrolla el contextito digital
correctamente, esto debido a estar aun en desarrollo o crecimiento 0 en otros casos

en priorizar la venta de algunos articulos propios de la marca.

Tabla 17:

Contenido digital

Escala F %
Necesita mejorar 15 45%
Regular 6 18%
Bien 5 15%
Muy bien 7 21%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre contenido digital
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Figura 19:

Contenido digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre contenido digital

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 17 contenido digital, se
corrobor6 que el 21% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que se
observa que darle que se les da importancia por mostrar en su contenido
promociones y ofertas mostradas de manera clara y responsable, las webs se son
tractivas y presentan un desarrollo multimedia que permite y ayuda al usuario a
encontrar lo que busca ademas de eliminar el contenido obsoleto o desactualizado,
luego observamos un 15% los cuales tienen un buen manejo del contenido digital,
en ellos se aprecia la importancia que los retails demuestran en sus web por
presentar todo lo anterior menciona pero careciendo de una correcta comunicacion
de las ofertas, no colocando texto ni imagen adecuada siendo poco atractivo para
el cliente, luego se observé un 18% que tienen un uso regular del contenido digital
en estas webs de retail, los cuales no realizan un la promocion de sus productos
con descuento ni presentan una seccion de descuentos u ofertas, por ultimo

encontramos un 45% que desarrolla minimamente el contenido digital
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correctamente, esto debido a estar aun en desarrollo o crecimiento y una carencia

de material multimedia en su disefio 0 en otros casos en priorizar la venta de
algunos articulos con los cudles tienen una alianza estrategia o son de una marca

propia del retail.

Tabla 18:

Comunidad digital

Escala F %
Necesita mejorar 4 12%
Regular 11 33%
Bien 14 42%
Muy bien 4 12%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunidad digital

Figura 20:

Comunidad digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunidad digital
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Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 18 comunidad digital, se

corroboré que el 12% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que se
observa que se les da importancia a la cohesion en el sentido de pertenencia por
la marca ademas, las webs tienen un asociacion importante a sus redes sociales
con la finalidad de obtener recomendaciones e intercambio de experiencia de sus
clientes, luego se observé un 42% los cudales tienen un buen manejo de la
comunidad digital, en ellos se aprecia la importancia que los retails demuestran en
sus web por presentar todo lo anterior menciona pero careciendo de una correcta
asociacién a sus redes sociales lo cual no genera interaccion entre usuarios
limitando de esta forma el compartir experiencias, no beneficiandose de las
recomendaciones y desaprovechando las opiniones de oportunidad de mejora,
luego observamos un 33% que tienen un uso regular de la comunidad digital en
estas webs de retail, los cuales no les dan mayor importancia a que el usuario o
cliente se sienta comodo o tenga un sentido de permanencia y familiaridad en la
web, por ultimo encontramos un 12% que desarrolla minimamente o no desarrolla
una comunidad digital correctamente, esto debido a estar aun en desarrollo o
crecimiento o por falta de interés ya sea porque no es un objetivo o por no asumir
el riesgo de obtener comentarios negativos por vender productos de bajo costo o

de baja calidad.
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Tabla 19:

Conversion digital

Escala F %
Necesita mejorar 4 12%
Regular 12 36%
Bien 10 30%
Muy bien 7 21%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre conversién digital

Figura 21:

Conversién digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre conversion digital

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 19 conversion digital, se
corroboré que el 21% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que se
observa que se destacan por darle importancia a el registro de entrada y
comportamiento del usuario, usando herramientas como formularios y cookies para

conocer los gustos preferencias del cliente, teniendo en cuenta las visitas y
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busquedas del usuario para ofrecerles productos similares o complementarios,

luego se observé un 30% los cuales tienen un buen manejo del contexto digital, en
ellos se aprecia la importancia que los retails demuestran en sus web por presentar
todo lo anterior menciona pero careciendo de una correcta personalizacion ya que
no solicitan cookies, lo cual no beneficia a la obtencion de datos para el
conocimiento de compra del usuario, desaprovechando la oportunidad de saber que
es lo que le interesa al cliente, luego observamos un 36% que tienen un uso regular
del contexto digital en estas webs de retail, los cuales no solicitan formularios en su
pagina web, los cuales sirven para obtener mayor informacion personal del cliente,
por ultimo encontramos un 12% que desarrolla minimamente o no desarrolla una el
contexto digital correctamente, ya que no priorizan la interaccion del usuario con la
web, esto debido a falta de interés o de conocimientos del retail para el uso de
herramientas digitales para fomentar que el usuario comparta sus datos que

servirian para compartirles ofertas y promociones de su interés.

Tabla 20:

Comunicacion digital

Escala F %
Necesita mejorar 5 15%
Regular 14 42%
Bien 7 21%
Muy bien 7 21%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacion digital
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Figura 22:

Comunicacion digital

Comunicacion Digital. %
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comunicacion digital

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 20 comunicacion digital,
corroboramos que el 21% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que
se observa que se destacan por enviarles informacion relevante al correo
electrénico, muestran notificacion atractivas para el usuario, tienen una seccion
para recibir sugerencias y responden de manera instantanea las dudas y preguntas
de los clientes sobre los productos mostrados, luego observamos un 21% los cuales
tienen un buen manejo de la comunicacion digital, en ellos se aprecia la importancia
gue los retails demuestran en sus web por presentar todo lo anterior menciona pero
careciendo de una seccion para colocar sugerencias lo cual no permite conocer lo
gue el cliente le gustaria que se implemente, como consecuencia de no escuchar
al cliente se pierden nuevas ideas, las cuales pueden colaborar con la innovacion,
lo cual no beneficia al desarrollo y mejoras en la plataforma virtual ni tampoco en
los productos ofrecidos, luego observamos un 42% que tienen un uso regular de

la comunicacién digital en estas web de retail, los cuales no responden de manera
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rapida las preguntas en su pagina web lo que genera que ante la duda el usuario

no realice la compra y abandone el sitio web, por ultimo encontramos un 15% que
desarrolla minimamente o no desarrolla una la comunicacién digital correctamente,
ya que no envian informacion relevante al correo electronico, no comunican ofertas
relevantes, quizé esto a consecuencia de la falta de conocimiento de los gustos del
consumidos por no haber desarrollado un contexto digital adecuado, ya que no
teniendo la informacion sobre el comportamiento de compra es imposible

comunicar informacién relevante para el usuario.

Tabla 21:

Conexién digital

Escala F %
Necesita mejorar 3 9%
Regular 12 36%
Bien 14 42%
Muy bien 4 12%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre conexion digital
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Figura 23:

Conexion digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre conexion digital

Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 21 conexion digital, se
corrobor6 que el 12% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que se
observa que se destacan por preocuparse en darle beneficios adicionales a su
compra en otros sitios webs afines a la marca, usando un programa de afiliados
para conocer los gustos preferencias del cliente, luego se observdé un 42% los
cuales tienen un buen manejo del conexién digital, en ellos se aprecia la
importancia que los retails demuestran en sus web por presentar todo lo anterior
menciona pero careciendo de fomentar la afiliacion ya que no solicitan formularios,
lo cual no beneficia a la obtencion de datos para el conocimiento de compra del
usuario, desaprovechando la oportunidad mostrar ofertas en el sitio web y también
de otros retails aliados o pertenecientes al mismo grupo empresarial, luego
observamos un 36% que tienen un uso regular de la conexion digital, los cuales no
usan herramientas para la personalizacion del usuario en la pagina web, los cuales

perjudican en la familiarizacion del usuario en el sitio, por ultimo, se encontr6 un 9%
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gue desarrolla minimamente o no desarrolla una la conexion digital correctamente,

ya gue no cuentan con alianzas estratégicas o no son parte de un grupo empresarial

grande por lo cual no presentan enlaces con otras paginas web.

Tabla 22:

Comercio digital

Escala F %
Necesita mejorar 21 64%
Regular 1 3%
Bien 3 9%
Muy bien 8 24%
Total 33 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comercio digital

Figura 24:

Comercio digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir de lista de cotejo sobre comercio digital
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Interpretacion: Analizando los resultados de la tabla 22 comercio digital, se

corroboré que el 24% de la muestra obtenida, tiene un idéneo manejo, ya que se
observa que se destacan por darle importancia a el carrito de compra, opciones de
pago y opciones de entrega lo cual facilitan la compra del usuario, se observa que
cuentan con un carrito de compra de con articulos forma ordenada que cuenta con
la facilidad de poner y quitar productos, asi como diversas opciones de pago y
facilidades para recoger el producto en tiendas ubicadas estratégicamente en Lima
asi como también con delivery. Por otro lado, se observan retails que presentan
descuentos 0 promociones por pagar con una tarjeta especifica en algunos caso
porque forma parte del grupo empresarial o también por alianzas y colaboraciones
con otras empresas, luego se observo un 9% los cuales tienen un buen manejo del
comercio digital, en ellos se aprecia la importancia que los retails demuestran en
sus web por presentar todo lo anterior menciona pero careciendo de promociones
y ofertas con algunos medios de pago, en algunos casos porque el retail no cuenta
con una alianza estratégica con algun medio de pago, lo cual perjudica la
fidelizacion, luego observamos un 3% que tienen un uso regular del contexto digital
en estas paginas web de retail, los cuales tienen la dificultad de tener pocos puntos
de entrega, ya sea porque no cuenta con muchas tiendas fisicas ni tampoco con
alianzas para que se pueda recoger los productos en otras tiendas, por ultimo
encontramos un 64% que desarrolla minimamente o no desarrolla una el comercio
digital correctamente, ya que presentan complicaciones también en el momento de
entrega, debido a que no presentan un seguimiento desde la compra hasta la
entrega del producto, esto debido a falta de interés o de cerrar bien una venta que
pueda originar mayores ventas con el cliente y recomendaciones al retail que

servirian para que el comparta su experiencia positiva.
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4.3.2 Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipotesis)

Hipétesis general

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con la interfaz

del cliente en las paginas web de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con la interfaz

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p valor > 0.05 Acepto HO

Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis
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Tabla 23:

Correlacion general

Comunicacion Interfaz
corporativa digital
Coeficiente de
» 1.000 0.904
Comunicacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
N 33 33
Rho de Spearman
Coeficiente de
» 0.904 1.000
correlacion
Interfaz digital - -
Sig. (bilateral) 0.000
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre las variables

comunicacién corporativa e interfaz digital.

Figura 25:

Correlacion comunicacién corporativa - Interfaz digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las variables

comunicacion corporativa e interfaz digital.

Paso 4: Toma de decision
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Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la

hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipotesis en mencién de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hipoétesis nula, se obtiene la siguiente interpretacion: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.904 lo cual significa una
correlacion positiva muy alta, con lo cual se concluye: La comunicacién corporativa
se relaciona significativamente con el interfaz digital, en las webs de retails en Lima,

2021.

Hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con el contexto

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con el contexto

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p valor > 0.05 Acepto HO
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Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis

Tabla 24:

Correlacion Comunicacion corporativa - contexto digital.

Comunicacion o
Contexto digital

corporativa
Coeficiente de
» 1.000 0.911
Comunicacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
N 33 33
Rho de Spearman -
Coeficiente de
» 0.911 1.000
correlacion
Contexto digital : :
Sig. (bilateral) 0.000
N 33 33

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

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre comunicacién
corporativa y contexto digital.

Figura 26:

Correlacion Comunicacion corporativa y contexto digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién comunicacién

corporativa y contexto digital.
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Paso 4: Toma de decision

Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la
hipdtesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipétesis en mencion de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hipoétesis nula, se obtiene la siguiente interpretacién: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.911 lo cual significa una
correlacion positiva muy alta, con lo que se concluye: La comunicacion corporativa
se relaciona significativamente con el contexto digital, en las webs de retails en

Lima, 2021.

Hipotesis especifica 2

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con el

contenido digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con el contenido

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

120



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I V

Si p valor > 0.05 Acepto HO

Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipétesis

Tabla 25

Correlacion Comunicacion corporativa - contenido digital

Comunicacién Contenido

corporativa digital
Coeficiente de
» 1.000 0.940
Comunicacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 33 33
Spearman Coeficiente de
» 0.940 1.000
correlacion
Contenido digital —
Sig. (bilateral) 0.000
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre
comunicacién corporativa y contenido digital.

Figura 27:

Correlacion Comunicacion corporativa y contenido digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre comunicacion

corporativa y contenido digital
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Paso 4: Toma de decision

Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la
hipdtesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipotesis en mencion de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hipoétesis nula, se obtiene la siguiente interpretacién: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.940 lo cual significa una
correlacion positiva muy alta, con lo que se concluye: La comunicacion corporativa
se relaciona significativamente con el contenido digital, en las webs de retails en

Lima, 2021.

Hipotesis especifica 3

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con la

comunidad digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacién corporativa se relaciona significativamente con la comunidad

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:
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Si p valor > 0.05 Acepto HO

Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis

Tabla 26

Correlacion Comunicacion corporativa y comunidad digital

Comunicacién  Comunidad

corporativa digital
Coeficiente de
» 1.000 0.344
Comunicaciéon  correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 33 33
Spearman Coeficiente de
» 0.344 1.000
Comunidad correlacion
digital Sig. (bilateral)  0.000
N 33 33

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

comunicacidn corporativa y comunidad digital.
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Figura 28:

Correlacion Comunicacion corporativa y comunidad digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las variables

comunicacién corporativa y comunidad digital

Paso 4: Toma de decision

Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la
hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipotesis en mencién de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hipoétesis nula, se obtiene la siguiente interpretacion: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.344 lo cual significa una
correlacion positiva baja, con lo que se concluye: La comunicacién corporativa se
relaciona significativamente con la comunidad digital, en las webs de retails en

Lima, 2021.

Hipotesis especifica 4
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Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con la

conversion digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con la conversion

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p valor > 0.05 Acepto HO

Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis

Tabla 27
Correlacion Comunicacién corporativa y conversion digital

Comunicacion  Conversion

corporativa digital
Coeficiente de
~ 1.000 0.707
Comunicacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 33 33
Spearman Coeficiente de
» 0.707 1.000
Conversion correlacion
digital Sig. (bilateral) 0.000
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

comunicacién corporativa y conversion digital.
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Figura 29:

Correlacion Comunicacion corporativa y conversion digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién comunicacion

corporativa y conversion digital.

Paso 4: Toma de decision

Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la
hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipotesis en mencion de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hip6tesis nula, se obtiene la siguiente interpretacion: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.707 lo cual significa una
correlacién positiva alta, con lo que se concluye: La comunicacion corporativa se
relaciona significativamente con la conversion digital, en las webs de retails en

Lima, 2021.
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Hipotesis especifica 5

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacién corporativa no se relaciona significativamente con la

comunicacioén digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1l: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con la

comunicacioén digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p valor > 0.05 Acepto HO

Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipétesis
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Tabla 28

Correlacion Comunicacién corporativa y comunicacion digital

Comunicacién Comunicacion

corporativa digital
Coeficiente de
» 1.000 0.773
Comunicacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 33 33
Coeficiente de
Spearman 0.773 1.000

correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 33 33

Comunicacion digital

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

comunicacién corporativa y comunicacion digital.

Figura 30:

Correlacion Comunicacion corporativa y comunicacion digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién comunicacion

corporativa y comunicacion digital.

Paso 4: Toma de decision
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Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la

hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, la hip6tesis en mencion de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hipoétesis nula, se obtiene la siguiente interpretacion: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.773 lo cual significa una
correlacion positiva alta, con lo que se concluye: La comunicacion corporativa se
relaciona significativamente con la comunicacion digital, en las webs de retails en

Lima, 2021.

Hipotesis especifica 6

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con la conexién

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con la conexion

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p valor > 0.05 Acepto HO
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Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis

Tabla 29:

Correlacion Comunicacion corporativa y conexion digital

Comunicacidn  Conexion

corporativa digital
Coeficiente de
» 1.000 0.713
Comunicacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 33 33
Spearman Coeficiente de
» 0.713 1.000
correlacion
Conexion digital : :
Sig. (bilateral)  0.000
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

comunicacién corporativa y conexion digital.

Figura 31:

Correlacion Comunicacion corporativa y conexion digital

Comunicacion corporativa - Conexion digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlaciébn comunicacion

corporativa y conexion digital.
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Paso 4: Toma de decision

Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la
hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipotesis en mencion de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hip6tesis nula, se obtiene la siguiente interpretacion: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.713 lo cual significa una
correlacion positiva alta, con lo que se concluye: La comunicacion corporativa se
relaciona significativamente con la conexion digital, en las webs de retails en Lima,

2021.

Hipotesis especifica 7

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con el comercio

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

H1: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente con el comercio

digital de los retails de Lima Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05
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Regla de decision:

Si p valor > 0.05 Acepto HO

Si p valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipétesis

Tabla 30:

Correlacion Comunicacién corporativa y comercio digital

Comunicacion Comercio

corporativa digital

Coeficiente
~1.000 0.883
Comunicacion  de correlacion
corporativa Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 33 33
Spearman Coeficiente
0.883 1.000

de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral

Comercio digital

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion

entre comunicacion corporativa y comercio digital.
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Figura 32:

Correlacion Comunicacion corporativa y comercio digital

Comunicacion corporativa - Comercio digital
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién comunicacion

corporativa y comercio digital.

Paso 4: Toma de decision

Demostrando que el nivel de confianza obtenido es de 95%, se comprueba que la
hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, la hipotesis en mencion de este

proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

En base al procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logré comprobar que el
valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por ser menor que el valor critico. Por dicho motivo,
al rechazar la hipotesis nula, se obtiene la siguiente interpretacion: El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.883 lo cual significa una
correlacién positiva alta, con lo que se concluye: La comunicacion corporativa se
relaciona significativamente con el comercio digital, en las webs de retails en Lima,

2021.
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4.3.3 Propuesta de valor del proyecto

Por medio de esta investigacion se busca determinar si existe 0 no, una
comunicacién corporativa adecuada por medio de las paginas web de retail, ya que
actualmente los medios digitales se han convertido en la principal forma de llegar
al consumidor final. En base a los resultados obtenidos, este trabajo podra servir
de precedente para que los interesados puedan profundizar de manera especifica
y progresar de acuerdo a los resultados obtenidos, asi como también las

oportunidades de mejora del andlisis de la investigacion.

Tabla 31:

Propuesta de Valor comunicacion corporativa

Comunicacion corporativa

Con wuna comunicacién corporativa|Sin una comunicacion corporativa

adecuada adecuada
Construye una imagen de confianza Clientes insatisfechos
Aumenta el conocimiento de la marca Bajo rendimiento en la productividad

Mejora en las empresas el resultado de
Disminuyen las ventas
ventas
Favorece el crecimiento de una empresa | No fidelizacion de la marca

Lealtad por parte de los clientes Fracaso inminente
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Tabla 32:

Propuesta de Valor interfaz digital

Interfaz digital

Con un interfaz digital adecuado

Diseilo amigable y entendible para el

cliente
Contenido multimedia visualmente
atractivo
Los usuarios pueden intercambiar

informacion en forma directa

La empresa puede mejorar experiencias
por medio de cookies
La empresa puede recibir mensajes
instantaneos y dar respuesta

Se podra encontrar en el contenido
generado sitios de otra web

La empresa ofrece diversas formas de

pago para comodidad del cliente

Sin una interfaz digital adecuada

Confusion en cuanto a la usabilidad

Imagenes fuera de contexto

Pérdida de potenciales clientes

Dificultad para la carga de las péaginas
web

Poca armonia en cuanto a colores y tipos
de texto

Limitadas opciones de compra
Inadecuada programaciéon de datos

No se obtiene data suficiente para realizar
un analisis del comportamiento de compra
No se le hace llegar al cliente: las ofertas,

promociones y descuentos.

4.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto

El énfasis se pone més en las caracteristicas del producto y no en ofrecer un
servicio personalizado que realmente identifique los intereses del cliente. En las
estrategias de la empresa debe haber un plan orientado a incrementar las ventas
mediante el uso de recursos., con pautas claras y plena atencion a las necesidades
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y gustos de los clientes, siendo claramente el segmento a atender (Castafio y

Jurado, 2016).

En la actualidad, los clientes se han convertido en personas que demandan
novedad, creatividad, autenticidad y conveniencia en su experiencia de compra, por
lo mismo las empresas retail deben adaptarse en su totalidad a los cambios
disruptivos en esta nueva era, donde la tecnologia cada vez mucho mas
desarrollada ofrece las herramientas necesarias para que la experiencia de compra
sea satisfactoria, crezca la lealtad y las empresas puedan incrementar sus ventas.
Aquellos retails capaces de reinventarse son los que podran sobrevivir en un mundo

tan cambiante.

Paso 1: Descubrir las necesidades y preferencias del consumidor

La empresa debe reconocer a su publico de acuerdo a su segmentacién, conocer
las preferencias y necesidades para poder aplicar las estrategias de
posicionamiento requeridas, creando asi un buen posicionamiento, dandole al

consumidor final lo que busca o necesita.

Paso 2: Analizar la competencia.

La empresa debe identificar a la competencia, solo de esta manera se podra
conocer los puntos fuertes y débiles para anticiparse a las amenazas del mercado,

optando siempre por la innovacién y buscar la diferenciacion.

Paso 3: Conectar con valores, percepciones y pensamientos

La empresa debe mostrarse diferente a su competencia ya que esto hara que tenga

una percepcién de la organizacién y una comunicaciéon corporativa diferente hacia
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el usuario frente a la competencia debido a sus valores de marca que transmita la

empresa eso sera esencial para que el usuario tenga una percepcion clara de lo

gue la marca quiere transmitir hacia el consumidor final

Paso 4: Conectar con los usuarios a nivel humano

La capacidad que tenga la empresa en analizar a su competencia enfocandose en
sus competidores claves para poder desarrollar Innovacién para ofrecer contenido
de calidad frente a competencia esto hace que la plataforma genere interés en el

usuario y asi poder ofrecer algo diferente frente a su competencia.

Paso 5: Agregar valor

El valor agregado que pueda dar la marca al producto es un factor importante para
la fidelizacion de cliente ya que la empresa al comunicar buenos valores y una
imagen corporativa con buena reputacion hace que el usuario pueda elegir frente a

la competencia pudiendo adaptarse a sus nuevos competidores.

Paso 6: La interactividad

Parte fundamental dentro de un interfaz es la usabilidad que facilita la comunicacién
entre el usuario y la empresa por medio de la web, esto le permite al cliente navegar

de forma sencilla, rapida y segura.

Cobranding también es una estrategia ya que hay retails que buscan alianzas con
otras marcas para poder vender sus productos mediante estos canales y poder
mejor posicionamiento de ambas marcas por igual la implementacion de medios
de pagos personalizados ofreciendo ofertas de pago mediante promociones por el

uso exclusivo de una tarjeta de crédito o débito de alguna entidad bancaria o de los
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mismos retails que ofrecen promociones por el uso de algin método de pago en

especifico como promociones o descuentos.

4.3.5 Canales de distribucion del proyecto

Los canales principales de distribucion del proyecto es la comunicacion directa que
tiene la empresa con los usuarios las cuales se dan por medio de buscadores web,
redes sociales o publicidad en otros medios digitales externos a la marca o
empresa. El uso de estas plataformas ayudara a determinar la interacciéon del
usuario con los medios digitales y que tan rapido se puede adaptar un usuario o
gue tan facil acceso tiene a la plataforma virtual basandose en la variable 2; interfaz

digital.

Contexto: La Empresa tiene que estar a la vanguardia de cOmo innovar ya que en
esta nueva era los usuarios buscan adaptarse a lo digital de una manera facil y
practica. Si la empresa no transmite informacién de calidad o no innova esta no
serd captada por el usuario ya que no generaria interés al cliente. Muchas
empresas hoy en dia buscan adaptarse a esta nueva era, pero pocas logran dar
resultados positivos frente a su competencia o hacia el cliente. La nueva era digital
donde muchas empresas buscan poder adaptarse adecuadamente para el uso de
los canales digitales teniendo en cuenta un buen tono de comunicacién y una
imagen que exprese un cambio para que este sea percibido por el usuario final ya
gue la empresa que no busque la Innovacién esto podria generar una pérdida de

interés de cliente fidelizado.

Comunicacion: La mayoria de empresas que empiezan a adaptarse a las nuevas

tecnologias logran que algunas de sus paginas web tengan mala conexién y no
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logren una buena conectividad, pero si mantienen la interaccion con los usuarios

mediante sus plataformas sociales respondiendo a mensajes o comentarios hechos
hacia la empresa. Ademas, algunas retail cuentan ya con mas implementos en su
web que otros como chats con asistentes virtuales, pero algunos no se dan abasto
para responder de una manera personalizada a cada usuario por lo que tiene que
esperar un tiempo determinado para recibir una respuesta. El constante desarrollo
tecnoldgico en plataformas digitales ayudara a la empresa a transmitir una mejor

imagen corporativa y una percepcion clara del mensaje que transmita la empresa.

Comunidad: Los comentarios positivos y negativos de las plataformas sociales de
las marcas retail también es un factor importante para un posterior desarrollo de
innovacion de como poder mejorar y de crear nuevas estrategias corporativas en
base el comentario hecho por los clientes en las plataformas como redes sociales
va ayudar a tener claro lo que se tiene que mejorar para tener un claro manejo de
lo que quiere transmitir la marca o producto a su usuario final. Las valoracion y
comentarios que se haga hacia la empresa repercute en la reputacion si la empresa
no logra cambiar 0 no muestra una buena comunicacion con sus usuarios esto
generaria que el cliente final opte por el desinterés hacia la empresa ya que esta
no mostré una buena comunicacion por eso en la mayoria de los 33 retall
analizados la mayor parte pide la valoraciéon de usuarios como la experiencia de
compra o responder encuestas de atencion al cliente eso ayuda a la empresa a ver

gué punto poder mejor tanto en imagen o reputacion.

Contenido: El contenido de la web de la mayoria de empresas retail debe ser

atractivo visualmente ya que el usuario que usa estas plataformas busca que el
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contenido sea de facil acceso y uso, esto ayuda a que el usuario se siente comodo

con lo que ve y pueda adaptarse al uso de la plataforma sin complicaciones.

Comercio: La implementacion de medios de pago en plataformas virtuales es una
forma rapida e innovadora de poder vender un producto al usuario final dando la
comodidad del uso de diferentes medios pagos que se da a los usuarios para poder
concretar la Compra de productos o servicios de los retails. Esto es lo que la
mayoria de retail cuenta para poder facilitar las transacciones comerciales en las

diferentes plataformas retail.

Distribucidn y ventas: un factor clave dentro de cada organizacion retail que vende
productos y distribuye estos mismos para el cliente final. Es el reto que tiene cada
organizacion al momento de distribuir los productos comprados por sus clientes. ya
gue si logra un manejo logistico de entrega de cada producto no repercutira en la
imagen de la empresa ya que el cliente estard satisfecho siendo esto un factor
importante ya que el cliente o usuario final tendra una buena percepcién de la

organizacion, generando comentarios positivos.

Las ventas de cada sector retail tienen que esté alineada con la distribucion ya que
si no hay un buen manejo de la demanda de los usuarios en las plataformas
digitales de la organizacion esto puede generar trafico web y puede repercutir en
no poder entregar a tiempo un pedido o producto solicitado generando asi
resultados negativos hacia la organizacion. Por lo que algunas organizaciones
optan por la entrega de productos en puntos estratégicos en colaboracion con una
marca donde el usuario puede disponer a su eleccion el punto de entrega que mas
le convenga o el méas cercano a su domicilio con el fin de mitigar la demanda de

usuario y poder darle mas opciones al cliente para la entrega de sus productos.
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Un ejemplo es el caso de Ripley que se ali6 estratégicamente con la empresa tambo

con el fin de poner casilleros estratégicos en sus locales ubicados en Lima para
gue los clientes de Ripley que compraron mediante la web tuvieran también la
opcion de poder recoger su pedido en tiendas tambo de su preferencia o el mas
cercano a su domicilio esto con el fin de poder darle mas opciones y maneras de

poder recoger sus productos.

4.3.6 Estrategias de penetracién del proyecto

Las empresas hoy deben adaptarse al nuevo cambio de la revolucion digital
innovando los canales digitales de los retails, mientras otras empresas que no
busquen innovar en un sector de crecimiento se quedan estancadas sin un
desarrollo constante ya que el mundo esta en constante cambio digital. Algunos
retail observados en la data de los 33 retails que se ha analizado que algunas
empresas buscan adaptarse con nuevas innovaciones como ofrecer descuentos
exclusivos por el uso de su canal digital y diferencia de precios de ciertos productos
ya que comprandolos en una tienda fisica de la misma empresa seria un poco mas
elevado esto para incentivar el uso de la web y la interaccion con el usuario para
gue se pueda determinar la preferencia, gustos y busquedas que hace el usuario

mediante el uso de cookies de la web.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

5.1.1 Conclusién general

Después de haber realizado el proceso de correlaciéon, se pudo confirmar mediante
el coeficiente correlacion Rho de Spearman dio un valor de 0.904 lo cual significa
una correlacion positiva muy alta, con lo cual se concluye que los retails podrian
mejorar su comunicacion corporativa, atreves de la interfaz digital la cual debido al
contexto de pandemia y revolucién digital ha obtenido mayor relevancia, siendo
actualmente fundamental, asi como también el desarrollo de la comunicacion
corporativa contribuye al desarrollo de diferenciacién y de posicionamiento, genera
mayor confianza para el cliente del retail lo cual se ve reflejado en el aumento de
ventas, asi como también es vital la inversion en desarrollo de medios digitales y el
uso correcto de sus herramientas fortalece a la organizacién, con lo cual el cliente
del retail no solo perciba que estd comprando a una empresa transparente de
buena reputacién sino que también encuentre una web practica,, amigable, de

rapida respuesta, y con la facilidad de medios de pago.

5.1.1 Conclusiones especificas

Conclusiéon especifica 1: Luego de realizar el procesamiento de correlacién, se
pudo corroborar la existencia de una relacién significativa positiva muy alta entre la
variable comunicacién corporativa y la dimension contexto digital, Es decir es
fundamental la distribucion y disefio del sitio para la comunicacién de una marca,
por lo cual las empresas deben alinear estos atributos a los objetivos de la
organizacion.
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Conclusiéon especifica 2: Luego de realizar el procesamiento de correlacién, se

pudo corroborar la existencia de una relacion muy significativa positiva muy alta
entre la variable comunicacion corporativa y la dimensién contenido digital. Es decir,
los retails los textos, descripciones, videos, audios, graficos, asi como la forma en
gue se representa el servicio de informacion, los cuales estan ligados directamente

a la imagen que es parte fundamental de la comunicacion corporativa.

Conclusion especifica 3: Luego de realizar el procesamiento de correlacion, se
pudo corroborar la existencia de una relacion significativa positiva baja entre la
variable comunicacién corporativa y la dimensién comunidad digital. Es decir, el
retail debe de darle la importancia a que los usuarios compartan experiencias de
compra en redes sociales, lo cual correctamente empleado genera una buena

reputacion para la empresa en el manejo de la comunicacion corporativa.

Conclusiéon especifica 4: Luego de realizar el procesamiento de correlacién, se
pudo corroborar la existencia de una relacidén significativa positiva alta entre la
variable comunicacién corporativa y la dimension conversion digital. Es decir, la
web del retail debe generar interaccién del usuario con la web manera tal que esta
data sea transformada en informacion de gustos y preferencias del usuario, saber
su comportamiento de compra, a través de herramientas como cookies y
formularios en la web, informacion que sera relevante para comunicar ofertas de

interés para el cliente.

Conclusion especifica 5: Luego de realizar el procesamiento de correlacion, se
pudo corroborar la existencia de una relacion significativa positiva alta entre la
variable comunicacién corporativa y la dimension comunicacion digital. Es decir. la

comunicacién en ambas direcciones el hecho de recibir sugerencias y de atender
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a mensajes de forma instantdnea, permitir despejar las dudas del cliente, evitar la

incertidumbre en su posible compra o compra ya realizada, genera un ambiente de
confianza y gratitud para el cliente para asociar esta correcta comunicacién con la

marca.

Conclusion especifica 6: Luego de realizar el procesamiento de correlacion, se
pudo corroborar la existencia de una relacion significativa positiva alta entre la
variable comunicacion corporativa y la dimensién conexién digital. Esto debido a
gue algunos retails presentan vinculos de otras paginas del mismo grupo o con los
gue tienen una alianza estratégica de esta forma generar una venta cruzada, esto
debido a que el retail forma parte de un grupo o corporaciéon que tiene otros
negocios complementarios como bancos o retails de otros rubros, de esta forma

sacan provecho para comunicar y dar a conocer otras de las webs.

Conclusién especifica 7: Luego de realizar el procesamiento de correlacién, se
pudo corroborar la existencia de una relacidén significativa positiva alta entre la
variable comunicacion corporativa y la dimensién comercio digital. Es decir
presentar variedad de medios de pago, tener recojo en tiendas propias o tiendas
asociadas, descuentos por pagar con una determinada tarjeta, cumplir con los
plazos de entrega asi como con la descripcion del producto ofrecido, posicionan la
marca, crean valor a la organizacion lo cual genera una comunicacion corporativa
idonea, fomenta interés en el cliente en conocer mas de la empresa y sus
productos, lo que al final se ve reflejado en un aumento de visitas al sitio web para

proximas ventas.
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5.2 Recomendaciones

5.2.1 Recomendacién general

En general de acuerdo a lo observado se recomienda a los retails mencionar en
sus webs mayor informacion de la organizacién, el darse a conocer como
organizacion generara un mayor valor de marca, asi como también centrarse mas
en el cliente, ya que la mayoria de retail priorizan la oferta de productos y servicios
antes gque el conocimiento de compra y la interaccion con el usuario, por otro lado
se recomienda ser congruente con la imagen corporativa, para lo cual, debe estar
relacionado entre el disefio web con los objetivos y valores de la empresa sin
descuidar la importancia de tener una web practica, comprensible para el usuario,
con comunicacién constante, con un buzén de sugerencias para encontrar
oportunidades de mejora, ademas de, fomentar interés con contenido atractivo de
tal manera que genere que el usuario llene formularios y deje cookies los cuales
son herramientas para el conocimiento de compra del usuario, o que significa

informacion valiosa para la empresa.

5.2.1 Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1: Se recomienda que los retails mantengan una
comunicacion corporativa a través del contexto digital, es decir, darle al usuario un
valor practico, entendible y amigable para todos los usuarios, las webs se deben
divididas correctamente en secciones y categorias, ademas, las webs de los retails
deben tener un disefio web adecuado, lo cual hara mas comoda y atractiva la

experiencia del usuario.
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Recomendacion especifica 2: Se recomienda que los retails mantengan una

comunicacién corporativa a través del contenido digital, es decir, darle al usuario
promociones y ofertas mostradas de manera claray responsable, ademas, las webs
de los retails deben tener un desarrollo multimedia que permita y ayude al usuario
a encontrar lo que busca, asi como también una correcta descripcion de los

productos que se muestran en la web.

Recomendacion especifica 3: Se recomienda que los retails mantengan una
comunicacion corporativa a través de la comunidad digital, es decir, generar mayor
comunicacion de usuario a usuario mediante su seccién de comentarios o redes
sociales de esta forma tengan una cohesion en el sentido de pertenencia por la
marca ademas, las webs deben tener un asociacion importante a sus redes sociales
con la finalidad de obtener recomendaciones e intercambio de experiencias ya que
de no se beneficiaran de las recomendaciones y desaprovecharan las opiniones de
oportunidad de mejora, algunas webs prefieren no hacerlo debido a estar aun en
desarrollo o crecimiento o por falta de interés ya sea porque no es un objetivo o por
no asumir el riesgo de obtener comentarios negativos por vender productos de bajo

costo o de baja calidad.

Recomendacion especifica 4: Se recomienda que los retails mantengan una
comunicacién corporativa a través de la conversion digital, es decir, deben tener
registro de entrada usando herramientas como formularios y cookies para conocer
los gustos preferencias del cliente, teniendo en cuenta las visitas y busquedas del
usuario para ofrecerles productos similares o complementarios, Esta
recomendacion contribuira a obtener datos personales del cliente de tal forma que

el retail se comunique de forma periddica con el usuario.
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Recomendacion especifica 5: Se recomienda que los retails mantengan una

comunicacién corporativa a través de la comunicacion digital, es decir, se
recomienda atender los mensajes, sugerencias y cometarios de forma rapida, esta
accion conlleva a que el cliente se siente en confianza y tenga una buena imagen
corporativa de la empresa ya que con esto el cliente asocie correctamente la marca
con la organizaciéon influyendo asi en el posicionamiento de marca y la

diferenciacion de la misma.

Recomendacion especifica 6: Se recomienda que los retails mantengan una
comunicacién corporativa a través de la conexion digital, es decir, mostrar vinculos
de otras paginas en la web del retail con la finalidad de darle beneficios adicionales
a su compra en otros sitios webs afines a la marca, asi como también de otros
retails aliados o pertenecientes al mismo grupo empresarial, lo cual permitira tener
presencia en sus webs para darse a conocer y comunicar sus ofertas y
promociones, para lo cual se puede desarrollar un programa de afiliados con
descuentos o promociones en algunos retails lo cual favorece el posicionamiento

de la marca en la mente del consumidor.

Recomendacion especifica 7: Se recomienda que los retails mantengan una
comunicacién corporativa a través del comercio digital, es decir, facilitar la variedad
de opciones de medios de pago al usuario cuando realiza una compra, tener
opciones para que el cliente elija donde recoger su producto en tiendas, asi como
también promociones ‘por pagar con determinada tarjeta. Por dltimo, se
recomienda cumplir con los plazos de entrega ya que esto es un factor

indispensable para el desarrolla de una buena reputacion de la marca.
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¢ Existe relacion entre la . corporativa se relaciona
ioacid iva yel corporativa y el ionifical conel clima
contexto digial de los reais de|  RETEYE | contexto digialde los
Lima Metropolitana, 2021? retails ge Lima retails de Lima T
Metropolitana, 2021 c on externa
Metropolitana, 2021 P
Valores
Determinar si existe i
relacion entre la La comunicacion Imagen
¢Existe relacion entre la : corporativa se relaciona \dentidad
6 yla igni conla
yel Reputacion

Valor de marca

Determinar si existe — Objetivos
relacion entre la La comuicacién 6 6
¢ Existe relacion entre la corporativa se relaciona Comunicacién estratégica
o ivay la comunicacion IR conla Estrategia
comunidad digialde los Retals | A2 ‘y(:" | comunidad digial de los
de Lima Metropolitana, 2021? addg retails de Lima Social
los Refails de Lima Metropolitana, 2021
Metropolitana, 2021 P '
Branding

Determinar si existe

La comunicacion

Divisién de seccién

Retails de Lima
Metropolitana, 2021

Metropolitana, 2021

) i relacion entre la " N Contexto .
¢ Existe relacion entre la L corporativa se relaciona Velocidad
icacio iva y la . significativamente con la
e N corporativa y la R
conversion digital de los Retails P conversion digital de los Valor Practico
. " conversion digital de " X
de Lima Metropolitana, 2021? " retails de Lima
los Retals delima | o jiana, 2021
Metropolitana, 2021 a ! Mezcla de ofertas.
Contenido Atraccion
Determinar si existe P
. . . La comunicacién
¢ Existe relacion entre la relacion entre la .
I R o se relaciona
yla conla Tipo de contenido.
comunicacion digital de los yla PR
" A " S comunicacion digital de los
Retails de Lima Metropolitana, |comunicacion digital de retals de Lima Cohesién
20217 los Retails de Lima Metroolitana. 2021 Comunidad
Metropolitana, 2021 politana,
de
Registro de entrada
Conversion
Determinar si existe Comportamiento de Usuario
ix La
. " relacion entre la " N
¢ Existe relacion entre la . corporativa se relaciona
L comunicacion L
yla ivayla conla c por correo.
conexion digital de los Retails A conexion digital de los
N conexion digital de los ; N
de Lima Metropolitana, 2021? . . retails de Lima
Retails de Lima . Interactiva
Metropolitana, 2021 Metropolitana, 2021
etropolitana, Sitio de destino.
Conexion Sitio del Portal
Determinar si existe La comunicacion Programa de Afiliados
: . relacion entre la . N
¢ Existe relacion entre la L corporativa se relaciona
icacio yel oomum;aaor;l ignificati conel Carrito de compra.
comercio digital de los Retails vay comercio digital de los
N , | comercio digital de los. " N
de Lima Metropolitana, 2021? retails de Lima Comercio Opciones de pago.

Opciones de entrega.

Observacion - Lista de cotejo
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6.2.2 Matriz de operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de la variable 1 : Comunicacion corporativa

Variable: Comunicacién Corporativa

2020)

Definicién conceptual: Es la forma en que se comunican las empresas, es decir el conjunto de actividades involucradas en la gestion y orquestacion de
todas las comunicaciones internas y externas destinadas a crear un punto de vista favorable entre las partes de las que depende la empresa. (Raffino,

Instrumento: Lista de cotejo

Dimensiones

Indicadores

items del instrumento

Muy bien

Bien

Regular | Necesita mejorar

COMUNICACION
INTERNA

¢La empresa se encuentra dentro de la diez primeras del Ranking Great Place to
work

ion Laboral

¢ Se observa en las paginas web armonia de un ambiente agradable en la
organizacion?

Clima Organizacional

¢ Se observa que el asesor de la web tiene autonomia en la toma de decisiones?

¢ Se observa en la web que existe alglin sistema de reconcomiendo?

COMUNICACION
EXTERNA

Transparencia

¢ Se observa que la web del retail se adecua a las leyes y regulaciones legales?

¢ Se visualiza que las caracteristicas descritas del producto concuerdan con lo
ofrecido?

¢ Se visualiza la cantidad de productos disponibles como méaximo?

Valores

¢ Se visualiza comentarios que los pedidos se entregan con puntualidad?

¢ Se ofrecen productos de calidad en la web?

¢ Se observa en redes sociales que le dan solucion a los reclamos?

IDENTIDAD
CORPORATIVA

Imagen

¢.Se percibe que la imagen de la marca esta alineada al negocio?

¢2Se visualiza en la pagina web facilmente el slogan de la empresa?

¢ Se visualiza que la imagen de la marca esta bien representada y de facil recordacién?

Reputacion

¢ Se observa que la empresa obtenga una ventaja competitiva de su re ion?

¢ Se encuentra te comentarios positivos en la valoracion de la marca en la web?

COMUNICACION
ESTRATEGIGA

Valor de Marca

¢ Se observa que la web da importancia al valor de la marca?

., Se observa que el valor de marca influencie en la compra del usuario?

Objetivos

¢Se observa que se transmiten los objetivos de la organizacién al usuario?

¢ Se muestra que la web desarrolle objetivos en base a la comunicacion con el
usuario?

Estrategia

¢ Se observa que la pagina web este alineada a la estrategia de la organizacién?

¢ Se muestra una estrategia visible frente a la competencia?

. Se observa la segmentacion estratégica en la web?

Responsabilidad
Social

¢La responsabilidad social es importante en el comportamiento de compra del
usuario?

¢ Se observa que en la web de la organizacion es socialmente responsable?

Branding

¢ Se refleja la imagen corporativa atreves del disefio web?

¢ Se observa en los redes sociales los usuarios comprenden el posicionamiento de la
organizacion?

¢ Se percibe la diferenciacién de la organizacién en la web?
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Operacionalizacion de la variable 2 : Interfaz digital

Variable: Interfaz digital

Definicién conceptual: Conceptos importante para que el cliente se sienta satisfecho y tenga confianza en los servicios y productos que el mercado ofrece|

Instrumento: Lista de cotejo

Dimensiones

Indicadores

items del instrumento

Muy bien

Bien

Regular

Necesita mejorar

Division de la Seccion

¢ Se visualiza que esta dividida claramente la web en subcomponentes?

¢ Se observan las categorias estas detalladas y son de facil acceso?

¢Es posible encontrar la informaciéon mas importante facilmente?

¢Es optima la velocidad de la pagina web en diferentes dispositivos?

¢ Son aceptables los tiempos de carga en la web?
¢ Resulta la navegacion comprensible incluso para los usuarios menos experimentados?
Valor Préctico ¢El disefio y apariencia es amigable para el uso de la web?
n capaces los usuarios de entender en poco tiempo lo que se van a encontrar en la pagi
¢Se encuentran fa la seccion de pi op con )?
Mezcla de Ofertas
¢Son reales las promociones y descuentos que se ofrecen en la web?
¢Son claros los mensajes de promocion que proyecta la compaiiia?
Atraccion
CONTENIDO ¢Es entendible la comunicaci6n que proyecta la web?
¢Se encuentra que tiene relacion el tipo de texto, imagen, audio y video con la web?
Multimedia
¢ Se observa contenido multimedia visualmente atractivo en la web?
Tipo de Contenido ¢Se observa informacién o contendido obsoleto en la web?
Cohesién ¢ Se visualiza que el usuario encuentra un sentido de permanencia y ubicacion?
COMUNIDAD de ¢ Se observa que los usuarios pueden intercambiar informacion de forma directa?

experiencias

¢ Se observa que la web fomenta que los usuarios puedan relacionarse e intercambiar
experiencias.?

CONVERSION

Registro de Entrada

¢ Se observa que la web genere interaccion entre usuario y web?

¢Se observa que en la web es obligatorio el registro del usuario mediante formularios?

COMUNICACION

¢ Se observa que se envien articulos de interés para los ?
Comportamiento de
Usuario . " PR
¢ Se observa que la web solicite el uso de cookies para mejorar la ?
¢ Se muestran atractivas las notificaciones por correo enviadas al usuario?
e
por correo

¢ Se envia informacion relevante mediante correo electrénico al usuario?

¢ Se observa que halla una opcién para enviar mensajes de manera instantanea?

¢ Se observa algin espacio donde el usuario pueda aportar oportunidades de mejora?

Sitio de Destino

¢ Se observa que el contenido generado existen sitios de otras webs?

CONEXION Sitio del Portal ¢ Se observa en que proporcion el sitio se encuentra personalizado de acuerdo al usuario?
Programa de Afiliados ¢ Se observa que la organizacion cuenta con un programa de afiliados?
¢ Se muestran de forma ordenada los articulos en el carrito de compra?
Carrito de compra
¢ Se observa que se puede modificar facilmente las compras en el carrito de compra?
¢ Se observan promociones exclusivas por pago mediante una tarjeta ifica?
COMERCIO Opciones de Pago

¢ Se muestra que la web motive a la compra mediante distintos medios de pago?

Opciones de Entrega.

¢ Se observa que el usuario tiene la opcion de elegir la modalidad de entrega?

¢ Se observa que en la web se pueda elegir el dia de entrega?
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6.2.3 Instrumentos de recopilacion de datos

INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Autor del [Apolinario, José - Lima, Hernn - Ramirez, Priscilia
Lista de cotejo
Poblacion Principales Retails de Lima
< Escalas
2 b=t
- @
% E Indicador Preguntas Necesita
> 8 Muy bien| Bien | Regular | mejorar
1 2 3 4
3 ¢La empresa se encuentra dentro de la diez primeras del Ranking Great Place to work
S < Laboral
3z ¢ Se observa en las paginas web armonia de un ambiente agradable en la organizacion?
S
z - .
56 ¢Se observa que el asesor de la web tiene autonomia en la toma de decisiones?
2= Clima O
8 +Se observa en la web que existe algan sistema de reconcomiendo?
Se observa que la web del retail se adecua a las leyes y regulaciones legales?
F Transparencia ¢Se visualiza que las caracteristicas descritas del producto concuerdan con lo ofrecido?
S
o<
3z ¢Se visualiza la cantidad de productos disponibles como maximo?
Q0
z
3 '5 ¢ Se visualiza comentarios que los pedidos se entregan con puntualidad?
8 Valores ¢ Se ofrecen productos de calidad en la web?
¢Se observa en redes sociales que le dan solucion a los reclamos?
<
s ¢Se percibe que la imagen de la marca esta alineada al negocio?
2 <
g 9z Imagen ¢Se visualiza en la pagina web facilmente el slogan de la empresa?
a Sg
g =4 ¢Se visualiza que la imagen de la marca esta bien representada y de facil recordacion?
o g
z of Se observa que la empresa obtenga una ventaja competitiva de su reputacion?
0 o Reputacién
Q ¢Se encuentra generalmente comentarios positivos en la valoracién de la marca en la web?
)
z Se observa que la web da importancia al valor de la marca?
= Valor de Marca
3 Se observa que el valor de marca influencie en la compra del usuario?
< Se observa que se transmiten los objetivos de la organizacion al usuario?
3 Objetivos
g Se muestra que la web desarrolle objetivasen base a la comunicacion con el usuario?
i
= Se observa que la pagina web este alineada a la estrategia de la organizacion?
£
@ -
w Estrategia ¢Se muestra una estrategia visible frente a la competencia?
z
‘g ¢ Se observa la segmentacién estratégica en la web?
<
9 ila social es i enel jento de compra del usuario?
E Social
H ¢Se observa que en la web de la 6n es
o " =
¢S refleja la imagen corporativa a través del disefio web?
Branding ¢Se observa en los redes sociales los usuarios el dela 6n?
¢Se percibe la diferenciacion de la organizacion en la web?
¢ Se visualiza que esta dividida claramente la web en subcomponentes?
Division de la Seccion ¢ Se observan las categorias estas detalladas y son de facil acceso?
o ¢Es posible encontrar la informacin mas importante féciimente?
e
ﬁ ¢Es optima Ia velocidad de la pagina web en diferentes dispositivos?
I Velocidad
g ¢ Son aceptables los tiempos de carga en la web?
o
¢Resulta la navegacion comprensible incluso para los usuarios menos experimentados?
Valor Préctico ¢El disefio y apariencia es amigable para el uso de la web?
Son capaces los usuarios de entender en poco tiempo lo que se van a encontrar en la pagina?
¢Se encuentran facilmente la seccion de promociones o productos con descuento?
Mezcla de Ofertas
¢Son reales las promaociones y descuentos que se offecen en la web?
g +Son claros los mensajes de promocion que proyecta la compaiia?
= Atraccion
o ¢Es entendible la comunicaci6n que proyecta la web?
z
8 +Se encuentra que tiene relacién el tipo de texto, imagen, audio y video con la web?
Multimedia
Se observa contenido multimedia visualmente atractivo en la web?
Tipo de Contenido 4Se observa informaci6n o contendido obsoleto en la web?
2 2 Cohesién ¢ Se visualiza que el usuario encuentra un sentido de permanencia y ubicacién?
[=}
z &)
5] E ¢Se observa que los usuarios pueden intercambiar informacion de forma directa?
a de . -
; 3 2Se observa que la web fomenta que 10s Usuarios puedan relacionarse e intercambiar
o 2
prs
¥ =~ £ Se observa que la web genere interaccion entre usuario y web?
e kel Registro de Entrada
= 2 Se observa que en la web es obligatorio el registro del usuario mediante formularios?
]
2 Se observa que se envien articulos de interés para los suscriptores?
9] c de Usuario
o +Se observa que la web solicite el uso de cookies para mejorar la experiencia?
5 ¢ Se muestran atractivas las notificaciones por correo enviadas al usuario?
S por Correo
g Se envia informacion relevante mediante correo electrénico al usuario?
z " - - -
5 Se observa que halla una opcion para enviar mensajes de manera instanténea?
= Interactivz
H eractiva
o Se observa alg(in espacio donde el usuario pueda aportar oportunidades de mejora?
z Sitio de Destino ¢Se observa que el contenido generado existen sitios de oras webs?
= .
g Sitio del Portal &Se observa en que proporcion el sitio se encuentra personalizado de acuerdo al usuario?
<]
o Programa de Afiliados 4Se observa que la organizacién cuenta con un programa de afiliados?
¢Se muestran de forma ordenada los articulos en el carrito de compra?
Carito de Compra
Se observa que se puede modificar faciimente las compras en el carrito de compra?
o
e ¢Se observan promociones exclusivas por pago mediante una tarjeta especifica?
] Opciones de Pago
H ¢Se muestra que la web motive a la compra mediante distintos medios de pago?
o
¢ Se observa que el usuario tiene la opcion de elegir la modalidad de entrega?
Opciones de Entrega
Se observa que en la web se pueda elegir el dia de entrega?
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6.2.4 Validacion de expertos

IsiL/

l. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

o Docente de Taller de investigacion — Instituto San Ignacio de
1.2. Cargo e institucion del experto: L&l
oyola

1.3. Nombre del instrumento: Comunicacion corporativa

LIMA BARUA. HERNAN DAVID, RAMIREZ SALOMON,

1.4. Autor del instrumento: :
PRISCILA, APOLINARIO REBAZA, JOSE LUIS

1.5. Especialidad Investigacion empresarial

1.6. Titulo de la investigacion COMUNICACION CORPORATIVA Y LA INTERFAZ

DEL CLIENTE EN PAGINAS WEB DE RETAILS - LIMA 2021

. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular |Buena Muy |[Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
b OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
s ACTUALIDAD Adecyado al avance dela X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacién logica X
Comprende los aspectos X
- UBICIENGUS en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
6. INTENCIONALIDAD | aspectos de las
estrategias.
7. CONSISTENCIA | Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
: La estrategia responde al X
2. METODOLOGIA propésito del diagnéstico.
El instrumento es X
funcional para el
10.PERTINENCIA propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 87%
VALIDACION

160



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item §

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

Item 24

Item 25

Item 26

3K X XXX XXX X [X XX ([X

Item 27

X

La evaluacién se realiza de todos los items de la variable

118 PROMEDIO DE VALORACION:

87 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(

Lugar y fecha: 25.11.2021
DNI. N° 44300506

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto informante.

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

Doctor en educacion
CORLAD 34241

ORCID ORCID - 0000-0003-1966-3392
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INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

IsiL/

V. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

o Docente de Taller de investigacion — Instituto San Ignacio de
1.2. Cargo e institucion del experto: L&t
oyola

1.3. Nombre del instrumento: Interfaz del cliente

LIMA BARUA. HERNAN DAVID, RAMIREZ SALOMON,

1.4. Autor del instrumento: ;
PRISCILA, APOLINARIO REBAZA, JOSE LUIS

1.5. Especialidad Investigacion empresarial

1.6. Titulo de la investigacion COMUNICACION CORPORATIVA Y LA INTERFAZ

DEL CLIENTE EN PAGINAS WEB DE RETAILS - LIMA 2021

V. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular |Buena Muy [Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% [41-60% | 61-80% [82-100%
Esta formulado con X
11.CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
12 OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
13 ACTUALIDAD Adecyado al avance dela X
ciencia y tecnologia.
14.ORGANIZACION Existe organizacion légica X
15.SUFICIENCIA Camprente los aspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
16.INTENCIONALIDAD | aspectos de las
estrategias.
17 CONSISTENCIA | Basados en aspectos .
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
18.COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
19 METODOLOGIA La es’tr.ategia rgspor}dg al X
propésito del diagnostico.
El instrumento es X
00.PERTINENCIA hiricionsal parae|
propésito de la
investigacién.
PROMEDIO DE 85%
VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item §

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

Item 24

Item 25

Item 26

Item 27

Item 28

Item 29

Item 30

Item 31

Item 32

Item 33

Item 34

XXX [3K]3X]X[3X X [3]XX[ ] [X ] X XXX [ X[ XX | X [X]|X]|X

Item 35

X

La evaluacién se realiza de todos los items de la variable

VI. PROMEDIO DE VALORACION:

85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(
Lugar y fecha: 25.11.2021

DNI. N° 44300506

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto informante.

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

Doctor en educacion
CORLAD 34241

ORCID ORCID - 0000-0003-1966-3392
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6.2.5 Otros que considere pertinentes

@ Linio @

Mo

Linio

Mormalmente responde en un dia

Empresa minocrista

@ o

;Como solicito la garantia de mi producto?

Para poder apoyarte favor de enviarnos el nimero de tu pedido el producto

por el cual deseas aplicarla y el motivo.

@ Oechsle &

Oechsle
Marmalmente respande de inmediato

Compeas

jHola, Jose Luist

m SOy tu asistente virtuzl de Oechsle! Estoy aqui para ayudarte con tus compras y
servicios

Para empezar, escribe lo que buscas usando palabras cortas o seleccionz una de las
opciones & continuacion =]

Despacho o retiro
en tienda

Busqueda de
productos

Informacion de pedidos y Consultas de stock y busqueda de
comprobantes de pago productos
Clmmie 21 Clmmie 21
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@ Ripley Peri @ [ ]

Ripley Peru
Mormalmente responde en algunas horas

Empreza

129

hola ripley

Quiero realizar una compra

Hela Jose Luis , en hittps://ripley.com.pe/ lo tenemos todo. Adguiere tu producto
e ideal y recibelo en casa o recdgelo en tu Tambo més cercano.

Mi pedido est3 retrasado

Hola Jose Luis, gracias por contactarnos. Déjanos tu DM para revisar el estado de tu
pedido. En breve retomaremos la comunicacion por este medio.

Hela, Jose, soy Israel y te comento que por este medio no realizamos ventas, por lo
0 que puedes ingresar a www.ripley.com.pe

Falabella Peru @

hola saga falabella
Bienvenido al canal oficial de Facebook Messenger de Falabella Perd

Para atenderte mas rapido escribe el ndmera de la opcidn que necesitas:

[1] Recibir informacién del estado de tu compra.
[2] Anular tu compra
[3] Mo recibiste el email con tu orden de compra.
[4] Registrar Inconveniente con tu producto: Inconfermidad, Dafio estético o llegd
incompleto.
[5] Conocer el Estado de tu reclamo.
[6] Descargar la Beoleta o Factura de tu compra.

Por favor escribe el nimero que contiene tu respuesta

Puedes realizar el seguimiento de tus compras realizadas en Falabella.com
ingresande al siguiente enlace:

https:/fwww.falabella.com.pe/falabella-pe/mi-cuenta/buscar-orden

Ingresa tu nimero de orden y correo electrénico
Solicitas comunicarte con un asesor especializado

s
[2] MNa.
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7390301
7483917

@ml(a)hml

No existe links de otras
webs

d freshmart

TU SUPKEMENCADO ONLINK

La web no tiene lugar
para interactuar

ABARROTES FRUTAS VERDURAS CARNES AVES & PESCADOS LACTEOS CUIDADO PERSONAL  PANADERIA & PASTELERIA  LIMPIEZA

Recibe 10% de descuento ~ envio

N U primera compra con el

LINOFREST 7.000 productos
en menos de 2 horas
(Maximo 15 articulos)
COPIAR

Hasta 40% dscto en carnes,
pescados premium, panales y muchos
mas productos seleccionados Encuentra las
mejores recetas

Respuesta inmediata a
Xiaomi Friday Mi Lar os v Celulares v Televi Audio v Wearables v dudasy consultas.

Disefio web alineado a
la empresa.

Lorena Montilla "
" [}
i Atencion al cliente

Lorena Montilla se unio al chat

a3 Montilla

Bienvenido a nuestro canal de
comunicacion. para agilizar tu

Xiaomi Mi 11 Lite, 128GB Xiaomi Mi 11 Lite, 128GB comunicacion puedes
indicarme tu solicitud y en

6GB Ram Boba Black Versién 6GB Ram Boba Black Versién minutos estaré contigo, si ya la
EU us escribiste no es necesario
volverlo hacer.
$/1,259.00 $/1,259.00
—_— —_—— Estimado no manejamos

puntos de entrega, te llevamos
€l producto hasta tu direccién
de 2 a 9 dias habiles

ANADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO |
= © ingresa tu direccion Q & Hemon David Li... & ! Mi carrito

(%) Mis pedidos

EACLUSIVO ONLINE

CETAPHIL © mis direcciones
ocidn, mmulzion y
rema hidrotonte

Ofertas y promociones
claras

Descuento por pagar
con tarjeta del grupo

TR TS 30 URIS0RS. AZSCE PO U1 [FUTIORR BOT (herte. ESTUSNG UNine
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%,\ Obtén i ]5 de dscto. o Envio grmis en tu primera compra  Valido en montos mayores a $/ 79

| Monedero del ahormo

Nuestras Boticas | Cansultas y sugarencias | Coll Center (ST1) 812- 5000 -

.= — O'ix -
@ Ingresa tu direccion Q 2, Inicia sesién

@) Mundo Dermocosmética @ Umpleza del Hogar @) Cuponero del Ahorro %] Mongdero dal Ahorre

Categorias v Catalogo del Mes

Mifa Days Vitaminas y Suplementos para Adultos

ordenada division de
seccion

Adulte Mayor Todo para tu Bebé

Bellezo Todo en Cuidado Parsonal

Seguridad y Cuidodo para Todo la

Cuidado Personal .
Familia

Proteccién y Cuidado para el Adulto

Cuidado Capllar Meiyer

Dermocosmética Lo que Necesitas en Nutricién Infantil
Dispositivos Médicos Lo que Buscas en Dermocosmética

Cuidado del Bebé Lo Més Pedido en Belleza

Audio ~  Accesorlos -

‘SAap :_ ch -
Imagenes de la marca

Respuesta instantanea

venido a nuestro Chat If
Te responderemos pronto!

Mensajes nusevos

e Tenemos los siguientes medios de
pago con tarjetas de crédito y/o
débito:

it o 507398 com o e B e 1

P b s s s by

1. Visa

2. Mastercard

3. Amenican Express
4, Dinners Club

‘Aprovecha las Correcto diseno web

M al M 7 e -~
| Seleciona tu = o
| s Lo Cobomorias Heman v
TOTTUS [ Tobiat Catamorian: ¥ | {Quéestdstu B @ método de envio Ve
Supermercado Black Week Bebésy Niflos Electrodomésticos Tecnologia Dormitorio Hogar Deportes Moda Preciazos f['] Catdlogo ‘3
Electro Bazac Licores Abarrotes Bebés y Nifios Cuidado Personal Desavuno
Televisores Deportes Cervezas Acelte Pafales Jabones Leches y Modi
Computo Libreria Vinos Pasta Toallitas Homedas Proteccién Femenina Cereales
Celuiares y Smartphones Maleteris Whisky Salsas Pesfumeria Higiene Bucal Infusiones
Audio Parrilla y Playa Ron Harina Perfumerfa Infant!| Desodorantes Azicar
Linea Blanca Ver todo Piscos Conservas de Pescado Alimento de Bebé Incontinencia Pany Otros
Electrodomésticos Otros Ver todo Ver todo todo
Moda
Ver todo Ver todo
Mujer Belleza Limoieza Dulcos
Hogar Hombre Bebidas No Alcohdlicas Carnesy Pescados Cuidado de La Piel Papeleria Galletas
Dormitorio Nifos Ver todo Pescados Cuidado Del Cabello Lavado de La Ropa Chocolates
Muebles Bebés Carnes Depilacién y Afeltado Limpieza Del Hogar Snacks
Panetén
Menaje Calzado Ver todo Maquitiaje Ver todo
Ver todo
Navidad Ver todo Ver tod
b v Congolados = Mascotas
Textll Hogar 2
Jugueteria

Organizacién
Ver todo

Coméntanos W experienca

Juguetes Al Aire Libre
Baterias y Rodados

Mufiecas y Accesorios

Correcta division de se
ccion

167

Estoy para ayudarte



Comunicacion corporativa y la Interfaz del cliente en paginas web de retails - Lima 2021 I S I

CMRPUNOS Banco Viajes Seguros Sodimac  Folabefa Lino L 5133355 © Tiendas corcanas (3) Contro de ayuda
i3 TOTTUS | oot coesoin > ue estis buscanc B @ mimdeeio B & e v

Supermercado Black Week Bebés y Nifios Electrodomésticos Tecnologia - —- — — - —— Degclazos [}é Catdlogo -';-J

Ofertas y promociones

claras

<. DELIVERY GRATIS EN TODO ELECTRO Y TECNOLOGIA

—A TN-ig_rs‘?lg Iniciar sesiéon Crear cuenta .p
Categorias M Novedades ~ CasaNestlé  BlackFriday  FQcelas T Direct Entregas Express

Correcta division de se
ccion

Ofertas y promociones
claras

Uso de cookies

Acerca de cookies en este sitio

En este sitio utilizamos cookies propias y de terceros con la finalidad de mejorar tu experiencia, nuestros servicios y mostrarte informacion de tu preferencia.
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Redes sociales

— \Yniveérsal AL
z A G &) =

ICION CUIDADO PERSONAL BELLEZA ORTOPEDIA THANI

“/ YA ABRIMOS ~
EN MIRAFLORES

‘Visitanos en: Av. Pardo 255

ik b
-3 5"']

(

AlIMENTO NUTRITIVO PACK PEDIAIYTF
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