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Resumen

La presente investigacion surge como un plano de transicion de la transformacion
digital y como las diferentes empresas en telecomunicaciones han podido
adaptarse a esta nueva forma de mercadeo por lo que el objetivo general fue
analizar la aplicacion del benchmarking en el marketing digital en las empresas de
telecomunicaciones Peru 2022. Por lo tanto, se empleé una metodologia de tipo
bésica, de enfoque mixta, descriptiva y de aspecto fenomenoldgica hermenéutica,
considerando como poblacion y muestra a 200 consumidores, mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia, a quienes se aplicé la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario en escala Likert ademas de incluir a 6
participantes expertos en la materia a quienes se les aplicO una entrevista
semiestructurada. Obteniendo como resultados que si se considera de manera
tanto desde el aspecto cuantitativo por parte de los consumidores quienes en su
mayoria consideraron que si seria beneficioso la aplicacién del benchmarking y
desde el aspecto cualitativo, donde los expertos de la misma manera consideraron
que si se obtendria un beneficio del benchmarking, concluyendo que la aplicacion
del benchmarking en el marketing digital es beneficioso para las empresas en el

area de telecomunicaciones.

Palabras clave: Benchmarking, marketing digital, competitividad.
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Abstract

The present investigation arises as a transition plan of the digital transformation and
how the different telecommunications companies have been able to adapt to this
new form of marketing, so the general objective was to analyze the application of
benchmarking in digital marketing in telecommunications companies. Peru 2022.
Therefore, a basic type methodology was used, with a mixed, descriptive approach
and a hermeneutic phenomenological aspect, considering as population and
sample 200 consumers, through a non-probabilistic test for convenience, to whom
the technique of the survey and the questionnaire instrument on a Likert scale, in
addition to including 6 expert participants in the field who were given a semi-
structured interview. Obtaining as results that if it is considered both from the
quantitative aspect by consumers who mostly consider that it would improve the
application of benchmarking and from the qualitative aspect, where the experts in
the same way consider that if it would be obtained a benefit of benchmarking,
concluding that the application of benchmarking in digital marketing is a benefit for

companies in the telecommunications area.

Keywords: Benchmarking, digital marketing, competitiveness.
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l. INTRODUCCION

Para Purizaca (2018), Desde el ambito internacional el mercado de las
telecomunicaciones ha crecido significativamente en las uUltimas décadas graciasal
avance tecnoldgico y a la creacion e in novacion de diversos mecanismos de

comunicacion, lo cual es un area clave para el desarrollo de los paises.

Segun Birch (2000), director de la consultora britanica Hyperion, la apariciénde
los teléfonos moviles 1G se basan solo en una direccion la cual solo ofrecia el servicio

de voz.

Sin embargo, fue reemplazada por la tecnologia 2G, que a diferencia de las
anteriores, cuenta con tecnologia digital, lo que brinda a los usuarios una mayor
cobertura y calidad de servicios, como roaming internacional y mensajes de voz
digitales (Birch, 2000).

A partir de esta nueva era digital marcada por la segunda generacion (2G),se
ha desarrollado una nueva tecnologia 3G, por la que es posible el acceso inalambrico

a Internet y los servicios de geolocalizacion (Birch, 2000).

En el &mbito de las telecomunicaciones en el Peru se han podido analizarlas 4
empresas que dominan el mercado actual, donde afio a afio se mantiene ladisputa de

que compaiiia ofrece el mejor servicio a nivel de telecomunicaciones.

Analizar el benchmarking en el area de telecomunicaciones en el Peru es poder
ver que habilidades, estrategias y/o diferentes formas que poseen para llegar al
consumidor peruano con respecto a sus necesidades de comunicacion, hace mas de
10 afios teniamos una competencia entre Claro y Movistar, quienesentre una con otra
tenian una competencia constante por ver quien tenia mayor participacion en el
mercado, su dominio los convirtié en los titanes de las telecomunicaciones que no

dejaban apertura alguna para otra empresa de telecomunicaciones.

RPP (2014) La empresa vietnamita Viettel Perq, el cuarto operador de telefonia

movil, lanz6 oficialmente su marca comercial Bitel en el pais, y anunciéque su meta es



finalizar el 2014 con 500 mil clientes.

OSIPTEL (2017) Nos habla sobre la llegada de Entel y sefiala que, desdesu
incorporacion en julio de 2014, luego de la adquisicion de Nextel ha ido disminuyendo
a través de mayores promociones PPM, y actualmente el valor seencuentra por debajo
del promedio del mercado. Esto es importante porque, a diferencia de Telefénica, Entel

tiene un numero relativamente bajo de lineas servidas (13%).

Frente a la actual coyuntura que se vive durante la pandemia del COVID — 19
el 15 de marzo de 2020 fue un dia decisivo para nuestro pais y cambié por completo
nuestra forma de vida. Desde la emision del Decreto Supremo, debido ala propagacion
de la epidemia que afecta la dificil situacién de la vida nacional, seha declarado una
emergencia nacional. Virus COVID-19 (Decreto Supremo No.

044-2020-PCM), en el cual, ademas de restringir el ejercicio del derecho a la
libertad de transito, el articulo 7 también estipula Restricciones ambientales sobre
operaciones comerciales, actividades culturales, lugares y actividades de

entretenimiento, hoteles y restaurantes.

La categoria de telecomunicaciones se vio afectada debido que a medida que
se obligaron a cerrar los establecimientos, la venta de servicios de telecomunicacion
pre pago y post pago no pudieron mantener su rango de venta normal se tuvo que
crear el canal E-commerce, que fue la solucion practica a estepequefio problema, pero
sin embargo aun no hay un abastecimiento completo para la total eficiencia de este

canal.

OSIPTEL (2022) A nivel nacional, el sector de telecomunicaciones de Peru esta
creciendo, registrando inversiones por mas de $262 millones (1.057 millones)en 2021,
un aumento interanual de 36,3%, segun estimaciones del ente supervisor. Evaluo que
"el impulso de la inversion se esta recuperando después de contraerse en 2020 como
resultado de Covid-19". Se busca optimizar los procesos que pueda tener este canal
para poder maximizar sus ventas y sacarle total provecho a una sociedad que
actualmente prefiere mantenerse en casa y esperar que los productos y/o servicios

lleguen hasta la puerta de su casa y tenerque adaptarnos a esta nueva forma de

2



convivencia. Teniendo como tema de investigacion Benchmarking aplicado al

Marketing Digital en las empresas de Telecomunicaciones Peru 2022

Plantedndose la siguiente interrogante: ¢De qué manera se aplica el
benchmarking al marketing digital en las empresas de telecomunicaciones Pert2022?

Asi mismo, responder las preguntas de los problemas especificos que sehan

podido detectar:

¢, Cual es el beneficio del benchmarking externo en el marketing digital en las

empresas de telecomunicaciones Pert 20227

¢ Cuél es el beneficio del benchmarking interno en el marketing digital en las
empresas de telecomunicaciones Peru 20227

¢,Como la aplicacion del benchmarking funcional ayuda en el marketing digital

en las empresas de telecomunicaciones de Pera 20227

De tal manera que la justificacion tedrica, sustenta que el presente estudiode la
indica que el benchmarking es una forma de mejora empresarial que puedenacer
desde la misma empresa o mirando hacia afuera y observar a la competencia, y asi
todas las empresas puedan aprender de esta herramienta gerencial en esta nueva era

de transformacion digital y lograr aprender de su aporte hacia el marketing digital.

De tal manera, la justificacion practica permita a las empresas afirmar queel
utilizar una herramienta gerencial como el benchmarking no solo es una formade
copiar estrategias si no de encontrar las respuestas dentro de la misma empresa o

aprendiendo del éxito de otros.
Para dicha investigacion se plante6 como objetivo general:

Analizar como el Benchmarking se aplica al marketing digital en lasempresas
de telecomunicaciones Peru 2022

Estableciendo como objetivos especificos;

Analizar el beneficio del benchmarking externo en el marketing digital en las

empresas de telecomunicaciones Pert 2022



Analizar el beneficio del benchmarking interno en el marketing digital en las

empresas de telecomunicaciones Peru 2022

Analizar como la aplicacion del benchmarking funcional ayuda en elmarketing

digital en las empresas de telecomunicaciones de Peru 2022

En la presente investigacion se busca cumplir con los objetivos propuestos se
utilizaran los instrumentos de entrevistas y encuestas para poder asi verificar la

informacion obtenida.



Il MARCO TEORICO

Yejas (2016) El propdsito de este estudio “Estrategias de marketing digital
para la promocion de Marca Ciudad”; se efectuaron entrevistas semiestructuradas
y estructuradas, asimismo implicar en este estudio a los turistas. Obteniendo como
resultados de este estudio, la creacién de un plan de marketing y un instructivo
ademas de la elaboracion de un sistema digital por pagina web y aplicativos de
Android, el cual busca crear una presencia de un botén de distancia en cualquier
sitio del mundo, rompiendo las barreras de comunicacién y avanzar en la

competitividad de la ciudad.

Rozo (2017) A través de este articulo se brindd una investigacion de un
benchmarking realizado en la ciudad de Bogota que permite evaluar el servicio de
voz en general en la red LTE. Consiste en el monitoreo en paralelo de un mismo
servicio en las redes de varios operadores, para su respectiva comparacion a
través de la medicion de una serie de parametros e indicadores. Teniendo en
cuenta que los operadores moviles brindan servicios de voz sobre la red con
tecnologia 2G/3G, y las redes LTE en Colombia, especialmente para servicios de
datos.

Hernandez (2017) en su articulo “La importancia del benchmarking como
herramienta para incrementar la calidad en el servicio en las organizaciones” Su
objetivo fue obtener informacién Gtil que ayude a la organizacién a mejorar su
estrategia. Esta informacion se obtiene investigando las mejores practicas y
procedimientos de la organizacion. El objetivo no era copiar las ideas de la
competencia, sino extraer lecciones de ellas para crear la maxima eficiencia en la
empresa. Por lo tanto, compararse con la mejor organizacion es una oportunidad
para crecer, cumplir con las expectativas del cliente y, en ultima instancia, mejorar

la calidad del servicio del cliente.

Suarez et al. (2020) Definen como propésito de su investigacion como
disefiar una estrategia de marketing digital para DEVCOM S.A.S, que busca

posicionar la suite de servicios de la empresa dentro del Gabinete de Colombia.
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Con respecto al marketing digital, en la fase de analisis y recoleccion de datos se
realiza el benchmarking de los principales competidores de la industria para
mostrar como implementan sus estrategias de marketing digital, como funciona la
red social para atraer usuarios, clientes y otros mecanismos. Finalmente, como
resultado de la investigacion, se busco disefiar una estrategia de marketing digital
gue cumpla con los requisitos de DEVCOM SAS 'y las caracteristicas de la division

de tecnologia elegida por la empresa.

Huiza (2019) El siguiente trabajo tiene como objetivo describir la relacion
entre el marketing digital y la gestion estratégica empresarial. En este sentido,
para probar las hipotesis de investigacion, se propone un método para realizar
estudios correlacionales con disefios descriptivos no experimentales vy
transversales. La poblacion considerada es de 158 clientes, muestra
representativa de 112 clientes de la firma de abogados EFAMIL-ABOGADOS-
LIMA en el afio 2018. Los resultados estadisticos muestran que existe una
relacion segun Rho de Spearman = a .545**, y el valor de significancia = a .000
es menor al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta que existe una correlacion entre marketing digital y gestion

estratégica de negocios Hipétesis alternativa para la relacion.

Torres (2015) utiliza los conocimientos y conceptos adquiridos en la
practica profesional realizada por Commlogik S.A.S, y estd dedicado a la
distribucién de comunicaciones unificadas con el fin de aplicarlos al desarrollo de
esta monografia. El objetivo que se ha establecido es desarrollar un punto de
referencia de servidor de monitoreo, con el objetivo de encontrar la mejor solucion
de monitoreo de red y luego adjuntarlo a la cartera de servicios de la empresa;
para lograr este objetivo, se deben implementar tres tipos de servidores de

monitoreo.

Angueta (2018) El tema central de esta investigacion son las estrategias de
marketing digital que utilizan las microempresas. El analisis se enfoca en

comprender las acciones de consumo inmediato que realizan los comercios de



venta de alimentos y bebidas en las cuentas de redes sociales de la division
Mariscal Foch Quito para crear canales para llegar a su publico objetivo. El
resultado final de la encuesta es proponer un plan de marketing digital en redes
sociales que pueda ser aplicado por las microempresas del rubro, teniendo en
cuenta el nuevo escenario de convergencia digital en la sociedad actual, el cual

debe ser considerado para la relacion entre la empresa y su publico objetivo.

Salazar y Rimarachin (2017) en su tesis hablan sobre su investigacion y
sus tipos son descriptivos, relevantes y proposicionales. Tienen un disefio
cuantitativoy no experimental. Por lo tanto, utilizaron técnicas de entrevistas
estructuradas y no estructuradas y las encuestas, asi como cuestionarios y
procedimientos estadisticos (como Excel y SPSS 2.0). otras herramientas. Para
ese estudio, hubo muestras de 5 trabajadores con un 60% de desacuerdo y 67
clientes que resulté 100% de encuestados en totalmente desacuerdo, Asimismo,
el nivel de ventas refleja que el 29% de los clientes no se encuentran satisfechos
con este tema.

Este estudio concluy6 que la correlacion entre el coeficiente de Pearson en
el benchmarking y las variables de ventas es de 0,737. Se sugiere aplicar un plan
de investigacion que contenga las pautas necesarias validadas por expertos y
brinde pasos precisos para ayudar a reducir las pérdidas y aumentar las

ganancias y el crecimiento organizacional.

Yoko (2016) En su investigacion el principal objetivo del estudio fue
determinar si el marketing digital esta relacionado con el estado de los institutos
dealta tecnologia en el municipio de Lima. La variable independiente es el
marketing digital (dimensiones: comunicacion, promocion, publicidad, marketing);
La variable dependiente es la ubicacién (tamafo: imagen, producto, servicio,
empleado). La poblacion estuvo conformada por estudiantes de institutos
superiores de tecnologia de la ciudad capital de Lima, para un total de 2014. La
muestra final del estudio incluyé a 323 estudiantes de institutos superiores de
tecnologia de la ciudad de Lima: El instrumento utilizado en el estudio es una

encuesta de 34 items(escala tipo Likert). Para medir la confiabilidad y la validez,
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se presentaron las estadisticas alfa de Cronbach y el juicio de expertos,
respectivamente. Las investigaciones indican que el marketing digital esta
estrechamente relacionado con el estado de los institutos de alta tecnologia en el

municipio de Lima.

Morillo (2016) Los objetivos generales de este estudio fueron: determinar
el impacto del marketing digital como estrategia de crecimiento de ventas para
una empresa vitivinicola. Este estudio no es una relaciébn empirica transversal; un
estudio estadistico para comprobar la hipotesis es el Test de Correlacion de
Spearman Roe. Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé una muestra
de trescientas setenta y seis personas que viven en el condado de Santa Maria.
Finalmente, la hip6tesis general es: El efecto del marketing digital como estrategia
de crecimiento de ventas para una empresa vitivinicola de Santa Fe en la region
de Santa Maria - 2016, lo que indica que, si existe un efecto positivo entre el

marketing digital y las ventas, la correlacion Rho de Spearman es del 58.0%.

Para definir el Benchmarking se tomé el punto critico evaluativo de
diferentes autores, es asi que, Spendolini (2005) Dice que la evaluacién
comparativa como metodologia de gestion nacio en los Estados Unidos a fines de
la década de 1960,y su uso como herramienta de gestion empresarial se ha
extendido desde fines dela década de 1980. El desarrollo y la aplicacion practica
de evaluaciones comparativas competitivas a lo largo de la década de 1980 ha

sido la empresa Xerox.

Segun Camp (2002) El proceso de investigacion industrial que permite a
los gerentes comparar procesos y practicas entre empresas para determinar "lo

mejor de lo mejor" para obtener un grado de ventaja y ventaja competitiva.

En efecto como expresa Camp al definir benchmarking indica que debemos
observar a nuestra competencia para poder comparar nuestras estrategias y

poderdeterminar la mejor opcion y obtener una ventaja sobre la competencia.

Sin embargo Fernandez (2010) afirmé que la evaluacion comparativa es un
proceso continuo de comparacién Proporcionar los productos y servicios de la
8



empresa a sus competidores y / o empresas lideres. Es una herramienta para

mejorar la competitividad de la empresa.

Asi mismo Badia y Bellido (1999) Es una herramienta para la accién o
el cambio, que incluye el aprendizaje, la gestion del conocimiento y la adaptacion
a las buenas practicas. No incluye replicar las mejores practicas, sino aprenderlas
yaplicarlas adaptando, creando y redisefiando nuestras organizaciones, y el
aprendizaje es la base fundamental para obtener ventajas competitivas en el
tiempo.

Segun la Comision Directiva del International Benchmarking Clearinghouse
del American Productivity & Quality Center (APQC). Es un proceso en el que las
empresas identifican areas clave de mejora en areas particulares, identifican e
investigan las mejores practicas para otros en esas areas e implementan nuevos

sistemas y procesos para mejorar la calidad y la productividad.

Por lo que se puede decir que se trata de un proceso de aprendizaje y
acondicionamiento activo que se realiza de forma regular con el objetivo de
mejorar sus resultados, ya que los métodos han dado resultados positivos en otras

organizaciones, absorbidos, modificados e implementados.

Por lo tanto Finnigan (1997) Dice que la evaluacion comparativa es el
proceso de encontrar conscientemente nuevas formas de hacer las cosas, y es la

esencia del proceso de productividad y aprendizaje en si mismo.

Para la revista American Productivity and Quality Center (1993)
Definirel benchmarking es un acto de humildad, reconocer que alguien siempre
puede ser mejor en algo, siendo lo suficientemente inteligente como para

aprender a competir y ser capaz de superarlo.

Segun Spendolini (2005) “Es una tecnologia de investigacion de mejores
practicas que se puede encontrar fuera o en ocasiones dentro de la empresa, e
incluye métodos o procesos de cualquier tipo, producto o servicio, siempre con el

objetivo de la mejora continua y esta principalmente orientado al cliente”.



Sin embargo, Jeff (2018) Indica que es un método que ayuda en la
planificacion y desarrollo de un producto, servicio o sistema orientado a organizar
la medicién / evaluacion del grado de ventaja técnica o calidad que se logra dentro
de la empresa. A los resultados de sus mejores competidores, se refiere a

determinadas cantidades que deben determinarse como las mas adecuadas.

Por lo tanto, es el proceso de evaluacién de productos, servicios y procesos
en todas las organizaciones mediante el cual una organizacion analiza cémo otra
organizacion realiza una funcién particular para cambiar o mejorar esa funcion.
La adopcion de esta tecnologia permite a las organizaciones lograr una calidad
excepcional en sus productos, servicios y procesos, basados en la colaboracion,
la colaboracion y el intercambio de informacion. Su objetivo es corregir errores,
identificar oportunidades, aprender a resolver problemas y tomar decisiones de

acuerdo con el plan del lider.

Asi mismo se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones, tales como;
Benchmarking interno; esta practica se efectia cuando la misma compafiia busca
las mejoras dentro de sus propios. Se comparan las diferentes areas de una
misma organizacion en busqueda de cual tenga los mejores resultados de
productividad. Es la busqueda de aprender de los mejores, de sus buenas
practicas, de aquellas falencias internas que pueden tener soluciones rapidas y
en muchas ocasiones las repuestas son brindadas por algunos empleados.

Segun Robert Camp (2002) La evaluaciéon comparativa es, ante todo, un
proceso de establecimiento de objetivos, pero también tiene un valor motivador
importante, ya que permite y fomenta la busqueda de objetivos realistas y cambios

en las practicas existentes que, de otro modo, tendrian que imponerse.

Como segunda dimension a definir, benchmarking competitivo. Aqui tienes
una comparativa con los mejores competidores directos externos. Este tipo de
benchmarking es probablemente lo primero que nos viene a la mente cuando
abordamos este problema, quizds el mas conocido y popular entre las

organizaciones porque esta directamente relacionado con su motivacion para
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buscar la excelencia y superar a la competencia en sus procesos.

Segun Robert Camp (2002) Si bien puede ser dificil obtener informacion a
través de este tipo de referencia, vale la pena intentarlo. Ademas, dijo que en este
caso lo mas productivo es definir el método y la forma correcta de llegar a la
competencia cabeza a cabeza. No solo se les debe mostrar practicas que se
consideren factores de éxito del juego, y por tanto interés por aprender dichas
practicas, sino mas: que el equipo contrario se motive a construir experiencias de
intercambio. Es importante aprender y ensefiar como y donde estas practicas
traen éxito a la empresa.

Esto permitird a que la competencia venga a conocer los procesos que se
estan haciendo bien y todo lo que influye al éxito empresarial y asi poder ver que
pueden mejorar alln Mas su propio proceso.

Finalmente, como tercera dimension el benchmarking funcional, identifican
las practicas mas exitosas de otra empresa, pertenezca a la competencia o no,
pero es considerada lider en un area especifica de nuestro interés. El arte de
compararse con otra empresa de la misma industria a la cual pertenecemos. Su
objetivo es identificar las mejores practicas para cualquier tipo de organizacion
guetenga resultados sobresalientes en el area especifica que se esta evaluando.
Se lleva a cabo entre empresas de la misma industria, pero los servicios prestados
o los productos suministrados no compiten directamente entre si.

En el articulo cientifico propuesto por Gedik (2020) Indica como el
marketing digital se ha vuelto una ventana nueva para este mundo, donde se
dejan atras los libros y revistas fisicas para pasar a paginas web y entretenimiento
en plataformas virtuales.

De tal manera que presentamos a la segunda variable el Marketing digital
yaunque este concepto se aplica a muchas personas a diario, sus origenes estan
lejos de ser antiguos. El concepto o definicibn de marketing digital se utilizd por
primera vez en la década de 1990, aunque en ese momento se referia
principalmente a la publicidad dirigida a los clientes.

Sin embargo, en 2000 y 2010, con la aparicion de nuevas herramientas
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sociales y moviles, este modelo se expandid. Poco a poco, paso de la publicidad
al concepto de crear una experiencia de usuario relevante, cambiando asi su
concepto de cdmo era ser cliente de una marca.

Asi mismo Villaseca (2014) Afirma que la funcion del marketing en la era
digital requiere que combine las competencias creativas necesarias para
desarrollar nuevas soluciones y experiencias con el lado analitico. El cliente y su
entorno, apoyado en grandes cantidades de informacion.

Segun Paul Fleming (2000) Nos indica que estaremos de acuerdo en que
laspersonas que actualmente tienen acceso a Internet ya no estan interesadas en
leer contenidos. Ademas de leerlo, lo editan, analizan, comentan y distribuyen
libremente. Se crea una comunidad de interés entre ellos utilizando herramientas
sociales. Entonces, debido a este gran cambio, ahora tenemos que hablar sobre
latransicion del marketing tradicional al marketing online o al marketing digital.

Por lo tanto, para Paul Fleming (2000) Se encontraron las siguientes
dimensiones en el marketing digital las cuales las denominé las 4 “F”; Flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacién

La primera dimensién es flujo, esto significa que el sitio brinda a la
audienciauna experiencia interactiva de valor agregado, para que se sienta
comprometida yreciba su atencion, teniendo en cuenta sus indicadores los cuales
estardn avocados al producto, tales como la creatividad, para desarrollar las
estrategias mas innovadoras, dandole asi la importancia a la frase “todo entra por
los ojos” y asi finalizar con la calidad de producto siendo esta la mas importante
y que nuncadebe decaer ante los clientes y siempre buscar su mejora continua.

Asi mismo teniendo como segunda dimension la funcionalidad, se debe
teneren claro lo que le interesa al consumidor y volverlo atractivo para este mismo,
buscar navegar en nuestro sitio por encima de otros y asi llegar a la conclusion
deque cuando el sitio web es atractivo, claro, especifico y util para el usuario este
se mantendra interesado y generara empatia con la empresa.

Viendo como indicadores la ya mencionada pagina web, generar esa
eficaciade que nuestros consumidores tienen en la mentalidad lo que compran,
generar la intensiéon de compra y asi acabar con el comercio electrénico porque
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no se debe olvidar que la funcionalidad partird desde como comprar hasta finalizar
la compra ysi es simple y atractivo esta forma de compra.

Por otro lado, como tercera dimension encontraremos el feedback: significa
comentarios y es la respuesta que recibe el remitente después de enviar el
mensaje.

Asi mismo sus indicadores seran el tiempo de espera del cual se debe
teneruna respuesta inmediata que no superen los tiempos estdndares o eso
obligaré lasalida del consumidor y el otro indicador que es el marketing relacional,
recordando que la manera de tratar al cliente es sumamente importante para
poder mantener al consumidor en nuestras filas y llegue a ser un cliente.

Por lo tanto como ultima dimension encontraremos a la fidelizacion, Al
crear grupos tanto online como en la red, se pueden realizar conversaciones
personalizadas con cada cliente y asi retenerlo, contando con los indicadores tales
como el propdsito definiéndolo de manera de cual es la razon por la que debo
fidelizar este consumidor, tener la informacién como siguiente indicador, y
finalizando con el valor afiadido, para que el consumidor pase a la etapa final y se

convierta en un cliente con nuestros beneficios ofrecidos.
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[l METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién
Segun Tashakkori et al. (2020) El estudio mixto es un enfoque que puede
comprender un proceso que recolecta, analiza y utiliza los datos cuantitativos y

cualitativos en un mismo estudio.

Mientias que Flick (2014) Desmiente que los enfoques cuantitativos y
cualitativos no podian complementar ya que eran contradictorios y por estas razones
no podian utilizarse de manera conjunta, sin embargo, Flick, considera que la
combinacion de estos enfoques ha logrado cristaliza una perspectiva que se analiza

y practica varias formas.

La investigacion sera de tipo basica segun Hernandez (2018) Se distingue
porque surgié en un marco teorico y aun existe. El objetivo es hacer avanzar el

conocimiento cientifico, pero no compararlo con ningun aspecto practico.

Segun Tamayo y Tamayo (2006), el tipo de investigacion descriptiva incluyela
descripcion y andlisis de la naturaleza, formacion o procesos reales de los fenébmenos;
El foco esta en las conclusiones que gobiernan o como la persona, grupo o cosa opera

en el presente.

Dilthey (2014) habla sobre los aspectos cualitativos especificamente los
fenomenoldgicos hermenéuticos, los define como un proceso que permite revelarel
significado de las cosas en la conciencia humana y explicarlas a través de palabras.
También supone que los textos escritos, las actitudes, los comportamientos y las

diversas expresiones de las personas nos llevan al descubrimiento del significado.

3.2 Operacionalizacion de las variables

Segun Spendolini (1994) es un proceso sistematico y continuo de evaluacion
de los productos, servicios y procesos de trabajo de organizaciones reconocidas como
representativas de las mejores practicas, con el objetivo de lamejora organizacional,

esta definicién se enfoca en el ambiente corporativo.
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En el articulo de La Merca Factory (2020), mencionan a Paul Flemming y su
libro “Hablemos de marketing interactivo”, dice que cuando nos referimos al marketing
digital, las 4P se convierten en 4fs y son las siguientes: Flujo funcionalidad

comentarios y fidelizacion.

Para la revista Macmillan Publishers (2021) indica que el marketing digital ha
sido un paso gigante para para los comerciantes de libros de manera digital, no
obstante se puede decir lo mismo del resto de profesiones que se reunen y logran
cumplir con una nueva era digital para alcanzar sus nuevas metas y objetivos cuando

de ventas y atraccion se habla.

3.3 Poblacion muestreay muestreo

Para este estudio se considerara como poblacién al nimero de consumidores
de los teleoperadores que conforman el total, quienes representan 200 consumidores
en total.

Segun Hernandez- Sampieri y Mendoza (2018) La muestra se define como un
subgrupo de lapoblacion. Es denominado como conjunto reducido de los elementos
pertenecientes a una escala mayor que sera llamado poblacién

Los resultados nos indican que para obtener una muestra representativa conun
nivel de confianza del 95% y un maximo de error del 5% de una poblacién de

200 colaboradores, se debe practicar la encuesta a una muestra de 133
consumidores.

Para hallar el tamafio de la muestra se utilizé el método de probabilidad y se

aplico la formula generalmente aceptada para poblaciones menores a 100.000.

3 (p.@)Z*.N
"TEWN 1)+ (922

0= (0.5%0.5)1.962%200

= 0.052(200-1)+(0.5+0.5)1.962 131.75 = 132

n: Tamano de la muestra

N: Tamafio de la poblacion
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Z: Valor de la distribucion normal estandarizada correspondiente al nivel de

confianza; para el 95%, z=1.96
E: M&ximo error permisible, es decir un 5%

p: Proporcién de la poblacién que tiene la caracteristica que nos interesa medir,
es igual a 0.50.

g: Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica que nos interesa

medir, es igual a 0.50.

Se prevé la participacion de 6 informantes claves, entre directores de centro,
vicedirectores, jefes de centro de negocios y jefes de tienda, para poder conocer la

opinion de los expertos.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Se prevé dos técnicas, la primera sera la encuesta donde dispondremos de un
instrumento que es el cuestionario y como segunda técnica sera la entrevista en

donde el instrumento es una guia de entrevista.

Por su parte Hernandez- Sampieri y Mendoza (2018) explican que “un
cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a

medir”
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Tabla 1

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Variables Técnica Instrumento Informante
Benchmarking Encuesta Cuestionario Consumidores
Motivacion Entrevista Guia de entrevista Participantes

Segun Flick (2014) “En general, los analisis de triangulacion comenzaron en la
década de 1970, cuando Noiman Denzin (1970) presentd una conceptualizacidn mas
sistematica de ella” ademas menciona, que muchos estudios que se consideran
clasicos en la investigacion cualitativa no hacen mencion directa a la triangulacion,pero

utilizaron principios y practicas que actualmente se consideran como esta.

Por triangulacion, la informacion obtenida de diferentes fuentes fue cruzaday
contrastada con cada uno de los enfoques, incrementando asi la certidumbre
interpretativa de los datos obtenidos.

Se considera pertinente la utilizacion de una encuesta para recolectar losdatos,
dicha encuesta se realizara mediante un cuestionario en escala de Likertque se

desarrollo para medir el benchmarking.
Tabla 2

Escala de Likert

Valor Elemento

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

a b~ W N

Totalmente de acuerdo
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Balcazar et al. (2013). La Entrevista es una técnica en la cual se busca la
interaccion de ambas personas mediante una serie de preguntas por donde se
obtendran algunos datos funcionales.

La entrevista sera realizada a los expertos en la materia, quienes seran
sometidos a una serie de preguntas y podran verse en su naturaleza y explayarse en
su campo de conocimiento para asi llegar a la interpretacion de los datos obtenidos

para el conocimiento del marketing digital.

Figura 1

Triangulaciéon de datos

Revision de literatura

Triangulacién

Cuestionarios Entrevistas

El cuestionario y la entrevista utilizadas en el estudio seran validados mediante
juicio de expertos por cinco profesionales del campo de la investigacion de
herramientas gerenciales para validar este estudio en términos de claridad, objetividad,
coherencia y metodologia.

Para la confiabilidad del instrumento, se realiz6 el calculo por medio de analisis
de Alfa de Cronbach.
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Tabla 3

Niveles de confiabilidad para el Alfa de Cronbach

Magnitud Rangos
Excelente >0.9
Bueno >0.8
Aceptable >0.7
Cuestionable >0.6
Pobre >0.5
Inaceptable <0.5

Fuente: Hernandez (2018)

Se aplico el andlisis del indice de alfa de Cronbach para la variable de

benchmarking con una respuesta de 0.803 a 16 items propuestos.

En la prueba de analisis factorial exploratorio se mostré que en los resultados
de la prueba KMO y de Bartlett, donde se indica que tiene una adecuacion de muestreo
tiene un 81% que nos indica que es un analisis consistente y coherente.

En la prueba de esfericidad de Barttlet donde el valor de significancia es menor
a 0,00 que significa que es menor al 0,05 solicitado por lo que se continuard adelante
con la investigacion.

Los resultados de la varianza total explicada indican que los constructos del
instrumento usado han sido correctamente elaborados, en este proyecto se muestra
un 32.5 % que indicara que deben mejorar los instrumentos, que es menor al 50%, sin
embargo se procedera con el analisis.

En la matriz factorial nos indica que de los primeros 6 items muestreados 5
estan bien definidos y pertenecen a la dimension 1 mientras que en el segundo rango
de 6 items 3 estan bien definidos mientras los otros 3 pertenecen a otros constructos,
y finalizando para la dimension tres de cuatro items analizados 1 pertenece de forma
correcta a este constructo mientras que los otros se encuentran mejor en otra

dimension.
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3.5 Procedimientos
Hernandez- Sampieri y Mendoza (2018) Dentro de un proceso cualitativo, que
consta de un grupo de personas, sucesos, eventos, etc. En el cual se realiza la
recoleccion de informacidn necesaria que representa a la poblacion que se investiga.

Los procedimientos del proceso de recoleccidon de informacion son muy
detallados: se considera el marco ético original, primeramente, se revela a los expertos
tomados en cuenta para la investigacion, los objetivos de la investigacion y lo que se
espera de ellos, y se preguntara por un consentimiento informado para utilizar dichas
grabaciones.

Parte de este procedimiento es la recolecciébn de datos, en este caso los
resultados de las entrevistas han sido transcritos en formato electronico con el
propoésito de ser enviados para su analisis a través de sus respectivas herramientas
como la guia de preguntas de entrevista, esperando poder someter estos resultados a
un analisis.

En términos de tamafio, la muestra de un estudio cualitativo no es muy
importante en un contexto probabilistico porque el interés del investigador no es
generalizar los hallazgos a una poblacion mas amplia. La clave es la investigacion

cualitativa.

3.6 Métodos de andlisis de la informacion

Para el procesamiento de analisis de datos de la encuesta se utilizaron tablas
de Excel para realizar la tabulaciéon y poder analizar la recoleccion de datos obtenidos
de la encuesta aplicada, la cual luego fue vaciada en el programa estadistico SPSS
version 26, la informacion recolectada sera analizada utilizando estadisticas

descriptivas.

Se procedera a utilizar el instrumento el cual serd la entrevista semi
estructurada, usando un celular con grabacion y un pequefio micréfono para amplificar
el audio ademas del apoyo de un asistente para elaborar la transcripcion de texto,
ademas de utilizar la herramienta ATLAS Tl V22. De tal manera interpretar la
informacion logrando llegar a resultados favorables para conocer sobre el marketing

digital.
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3.7 Aspectos éticos

Segun Ocampo (2019) En el desarrollo de esta investigacion, ningan resultado
afecta o viola las normas éticas, religiosas y legales, asi mismo, en el desarrollo de
esta investigacion, se respetan los derechos de los autores, el estdndar de referencia
se basa en referentes internacionales, en este caso, Se utilizé la Guia APA
Internacional.

Determinar los siguientes principios:

Informacion: Los participantes en el estudio fueron informados en todo momento
de la finalidad del estudio desde el inicio hasta el final de la aplicacién del cuestionario.

Libre Participacion: La intervencion de los participantes se realizé sin ningun
tipo de coercion y fueron motivados Unicamente por la importancia y relevancia de la
investigacion.

Anonimato: La participacion e identidad de este investigador se tratan de forma
confidencial, y solo el investigador conoce esta informacion y los resultados recogidos.

Igualdad: Seleccién conjunta justa de los participantes del estudio en igualdad

de condiciones para involucrar a todos los miembros relacionados con el trabajo.
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IV. RESULTADOS
De tal manera que buscaremos dar respuesta a nuestro objetivo general
“‘Analizar como el Benchmarking se aplica al marketing digital en las empresas de

telecomunicaciones Peru 2022”

Tabla 4

Resultado Benchmarking

Deficiente Moderado Eficiente

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Benchmarking Externo 14 10.37 92 68.15 29 21.48
Benchmarking Interno 2 1.48 127 94.07 6 4.44
Benchmarking Funcional 14 10.37 89 65.93 32 23.70
Benchmarking 4 2.96 103 76.30 28 20.74

Interpretacion:

El benchmarking externo mostrado en la tabla 5 tiene una frecuencia del
10.37% para la percepcion de deficiente con 14 encuestados sobre 135; mientras que
para la frecuencia moderada se tiene un 68.15% delimitado por 92 personas quienes
consideran que es moderado. Asi mismo terminando con una frecuencia eficiente del
21.48% para la percepcion eficiente que nos demuestra que mas del 50% de personas
estan de acuerdo en el beneficio que aporta el benchmarking externo a las empresas,
demostrando que las respuestas pueden encontrarse afuera en la competencia.

La tabla 5 nos muestra que hay 1.48% de deficiencia para el
benchmarking interno y en el otro extremo un 4.44% para la percepcién de eficiente y
aun 94.07 % de frecuencia para moderado, asi llegando a la conclusién que la mayoria
de personas consideran que el benchmarking interno puede ser una solucion
moderada, al buscar las respuestas dentro de la misma empresa y sus colaboradores,
demostrando que el beneficio del benchmarking interno.

Asi mismo en la tabla 5 se muestra que para el benchmarking funcional 14
personas representando un 10.37% han considerado deficiente el benchmarking
funcional y un 65.93% moderado, y culminando con 23.70% de personas consideran

gue el benchmarking funcional puede ser eficiente, mostrando la gran significancia de

22



gue las respuestas suelen estar no solo en el exterior si no que la competencia puede
estar haciéndolo mejor y hay que conocer ese modelo y copiarlo.

Asi mismo la aplicacion del benchmarking tal y como indica la tabla 5 solo un
2.96% de personas consideran que no se debe aplicar mientras que el 76.30 % de
personas han considerado que se debe aplicar de manera moderada y un 20.74% casi
un 1/3 de la poblacién han indicado que la aplicacion del benchmarking es beneficioso
para obtener resultados con respecto a la mejoria de una empresa en comparacion
con su competencia.

Figura 2

Grafico de conectores variable de Marketing digital

{ Marketing Online J

Fidelizacion [--=-=s=ssrereesamsassanananaanad e Flujo

Feedback |-----r-s-smresed beeeeeceee Funcionalidad

Fuente: Elaboracién propia
Nota: La siguiente imagen fue procesada en Atlas ti v.22, Nos muestra las

dimensiones del marketing online

Como se puede observar en la ilustracion 2, se observan las dimensiones del
Marketing online, tal y como Paul Flemming (2000) ha dicho que el marketing online
son una derivacion de las 4 “p” y las consideré como las 4 “F” para poder analizar la
aplicacién del Benchmarking y sus dimensiones en el Marketing digital en las

empresas de telecomunicaciones Peru 2022
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Figura 3

Grafico de conectores dimension fidelizacion

{ Marketing Online J

Fidelizacion

Valor Agregado Marketing relacional

Fuente: Elaboracion propia
Nota: La siguiente imagen fue procesada en Atlas ti v.22, Nos muestra la dimension

de fidelizacion del marketing online

En la ilustracion 3, los expertos han indicado la que el valor agregado va a ser
causa de una fidelizacion del cliente y no se debe perder por ninguna manera, de esta
forma se suele utilizar el benchmarking externo para poder obtener un beneficio de
buscar como diferentes empresas no necesariamente del mismo rubro, usan diferentes

estrategias para aumentar la fidelizacion de sus clientes.
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Figura 4

Grafico de conectores dimension flujo
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: La siguiente imagen fue procesada en Atlas ti v.22, nos muestra la dimension

de flujo.

En la ilustracién 4; los expertos han coincidido que los indicadores de flujo estan
totalmente compenetrados con la comunicacién y el servicio que se ofrece, ya sea
desde una pagina web o las redes sociales, todos los expertos han coincidido que las
redes sociales son un plus para sus empresas, y esto demuestra que el gran beneficio
de aplicar el benchmarking interno dentro del marketing digital porque podemos

aprovechar el know how de nuestros propios colaboradores.
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Figura5

Grafico de conectores dimension funcionalidad

Marketing Online

‘ ‘ Funcionalidad ‘
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: La siguiente imagen fue procesada en Atlas ti v.22, Nos muestra la dimension
de Funcionalidad.

Partiendo de la ilustracion 5; Los expertos coinciden con que cuentan con todo
tipo de tecnologia para acceder a una creacion de contenidos a la altura de sus
competidores, puesto que todos pueden poseer la misma tecnologia pero ideas
diferentes, y esto esta asociado con la interaccion del consumidor ya que son los
mismos consumidores quienes solicitan a las empresas sus necesidades de manera
online lo que deja abierta a la posibilidad de aplicar un benchmarking funcional para
poder apoyarse, ya que cuando las ideas se acaban, se puede ver a la competenciay

copiar las estrategias que estén utilizando para su éxito.
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Figura 6

Grafico de conectores dimension feedback
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: La siguiente imagen fue procesada en Atlas ti v.22, Nos muestra la dimension
de Feedback

En la ilustracién 6; nos muestra que la interaccion al consumidor es un indicador
del feedback y esta va acompafiada de la comunicacion, donde los expertos han
indicado que desde el marketing online puede ser para algunos muy sencillo y facil
llegar a sus consumidores, mientras que para otros suele ser complicado, han tomado
como ejemplo el beneficio que se puede obtener del benchmarking externo, al
observar como hacen diferentes empresas para lidiar con la sobre demanday algunos
cuentan con la tecnologia necesaria para brindar este feedback de manera
automitazada con “bots” de respuesta. Y para otros expertos, manejan esto de una

manera mas sencilla estando presente siempre para sus clientes, utilizando mayor
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personal humano para poder solventar de manera inmediata todas estas solicitudes y

no perder una venta online.

Figura 7

Mapa de palabras clave

plataformas )
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: La siguiente imagen fue procesada en Atlas ti v.22, Nos muestra un mapa de
palabras.

En la ilustracion 7; el mapa de palabras indica las palabras que mas se han
repetido en las entrevistas, teniendo en consideracion solo las palabras claves para la
aplicacion del benchmarking en el marketing digital.
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V. DISCUSION

En los hallazgos encontrados en la presente investigacion con respecto al
objetivo general se identifico que la aplicacion del benchmarking en el marketing digital
si es beneficiosa para las empresas, tal y como dice Hernandez (2017) en su estudio
el objetivo no era copiar las ideas de la competencia, sino extraer lecciones de ellas
para crear la maxima eficiencia en la empresa. Por lo tanto, compararse con la mejor
organizacion es una oportunidad para crecer, cumplir con las expectativas del cliente

y, en ultima instancia, mejorar la calidad del servicio del cliente.

Por consiguiente, de acuerdo a los resultados obtenidos se respalda el estudio
de Morillo (2016), quien enuncia que, la hipétesis general es: El efecto del marketing
digital como estrategia de crecimiento de ventas para una empresa vitivinicola de
Santa Fe en la region de Santa Maria - 2016, lo que indica que, si existe un efecto
positivo entre el marketing digital y las ventas, la correlacion Rho de Spearman es del
58.0%, esto demuestra que hay un beneficio en la aplicacion de un benchmarking
interno demostrando que los aportes del personal interino es muy valioso para la

empresa.

Por otro lado, se refuta el estudio realizado en Salazar y Rivera (2016) quienes
enunciaron que ara ese estudio, hubo muestras de 5 trabajadores con un 60% de
desacuerdo y 67 clientes que resultd 100% de encuestados en totalmente desacuerdo,
el 29% de los clientes no se encuentran satisfechos con este tema. Este estudio
concluyé que la correlacion entre el coeficiente de Pearson en el benchmarking y las
variables de ventas es de 0,737. Por lo que sugirié aplicar un plan de investigacion que
ayudara a reducir las pérdidas y aumentar las ganancias, sin embargo, en los
resultados obtenidos fueron los consumidores y clientes quienes estuvieron de
acuerdo con el beneficio obtenido de aplicar un benchmarking benchmarking funcional
para que se demuestre que las pérdidas de clientes pueden significar que la

competencia lo esté haciendo mejor.

Asi mismo, se estable una postura a favor de Suarez et al. (2020) quienes, con

respecto al marketing digital, en la fase de analisis y recoleccion de datos se realiza el
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benchmarking de los principales competidores de la industria para mostrar cO6mo
implementan sus estrategias de marketing digital, como funciona la red social para
atraer usuarios, clientes y otros mecanismos. Finalmente, como resultado de la
investigacion, buscamos disefiar una estrategia de marketing digital que cumpla con
los requisitos de DEVCOM SAS vy las caracteristicas de la division de tecnologia
elegida por la empresa. Y en concordancia con los resultados presentados si se logra

observar un beneficio en la aplicacion del benchmarking externo en el marketing digital.

De tal manera, que se apoya la investigacion de Angueta (2018), quien enuncia
gue el resultado final de la encuesta es proponer un plan de marketing digital en redes
sociales que pueda ser aplicado por las microempresas del rubro, teniendo en cuenta
el nuevo escenario de convergencia digital en la sociedad actual, el cual debe ser
considerado para la relacién entre la empresa y su publico objetivo, consiguiendo
coincidir con los resultados mostrados donde los encuestados estuvieron de acuerdo
gue el benchmarking interno era beneficioso para el marketing digital indicando que es

la respuesta de los colaboradores internos la mejor solucion.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se analiza que los expertos han indicado la que el valor agregado va a ser causa
de una fidelizacion del cliente y no se debe perder por ninguna manera, de esta
forma se suele utilizar el benchmarking externo para poder obtener un beneficio
de buscar como diferentes empresas no necesariamente del mismo rubro, usan
diferentes estrategias para aumentar la fidelizacion de sus clientes. Mientras
que para el andlisis cuantitativo nos demuestra que mas del 50% de personas
estan de acuerdo en el beneficio que aporta el benchmarking externo a las
empresas, demostrando que las respuestas pueden encontrarse afuera en la
competencia.

2. Se analiza lo siguiente, los expertos han coincidido que los indicadores de flujo
estan totalmente compenetrados con la comunicacion y el servicio que se
ofrece, ya sea desde una pagina web o las redes sociales, todos los expertos
han coincidido que las redes sociales son un plus para sus empresas, y esto
demuestra que el gran beneficio de aplicar el benchmarking interno dentro del
marketing digital porque podemos aprovechar el know how de nuestros propios
colaboradores. Mientras que para el analisis cuantitativo se ha llegado a la
conclusién que la mayoria de personas casi el 99% consideran que el
benchmarking interno puede ser una solucion moderada, al buscar las
respuestas dentro de la misma empresa y sus colaboradores, demostrando que

el beneficio del benchmarking interno.

3. Se analiza de los expertos que son los mismos consumidores quienes solicitan
a las empresas sus necesidades de manera online lo que deja abierta a la
posibilidad de aplicar un benchmarking funcional para poder apoyarse, ya que
cuando las ideas se acaban, se puede ver a la competencia y copiar las
estrategias que estén utilizando para su éxito. Y se ha considerado que para un
benchmarking funcional hay una frecuencia de 65.93% moderado, y culminando
con 23.70% de personas consideran que el benchmarking funcional puede ser

eficiente, mostrando la gran significancia de que las respuestas suelen estar no
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solo en el exterior si no que la competencia puede estar haciéndolo mejor y hay

gue conocer ese modelo y copiarlo.

Se cumple con el andlisis de demostrar por parte de los expertos que el
benchmarking si se aplica al marketing digital de las empresas de
telecomunicaciones se puede obtener un mayor beneficio, analizar la aplicacion
del Benchmarking y sus dimensiones en el Marketing digital en las empresas
de telecomunicaciones Pert 2022 tanto desde el aspecto cualitativo como
cuantitativo donde los resultados indicaron un 76.30 % de personas han
considerado que se debe aplicar de manera moderada y un 20.74% casi un 1/3
de la poblacion han indicado que la aplicacion del benchmarking es beneficioso
para obtener resultados con respecto a la mejoria de una empresa en

comparacion con su competencia.
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VIl.  RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a las empresas de telecomunicaciones en Peru que puedan
aplicar el benchmarking para poder identificar los aspectos carentes y/o
conseguir una mejora significativa para el marketing digital que
proporcionan a sus consumidores, dejando asi ver la preocupacion que se
tiene por estos mismos y el esfuerzo de una mejora continua sin dejar

escapar que la competencia logre separarse tanto uno del otro.

2. Se recomienda a las empresas de telecomunicaciones en Perd puedan
apoyarse de manera interna con el benchmarking interno y copiar cuales de
sus diferentes areas logran tener mejor productividad que las demas y asi
poder adaptarlo al area de Marketing digital y caso sea el contrario adaptar
el ejemplo de éxito del Marketing digital en las diferentes areas que se

encuentren con déficit.

3. Serecomienda a las empresas de telecomunicaciones en Peru la aplicacion
del benchmarking externo para poder mejorar el area de marketing digital,
ya que no solo se debe mirar a la competencia directa si no también se
puede aprender nuevas lecciones de las empresas que tengan un mejor

éxito en el desempefio de su area de Marketing digital.

4. Se recomienda a las empresas de telecomunicaciones en Peru la aplicacion
del benchmarking funcional, porque el que una empresa deba copiar el éxito
de su competidor directo no significa que no esté haciendo las cosas bien
significa que aprende de sus falencias, las reconoce y duplicara el trabajo

para superar el éxito de su competencia.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

Benchmarking aplicado al marketing digital en las empresas de telecomunicaciones Peru 2022

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DISENO DE LA
INVESTIGACION

benchmarking al
las empresas de

Perd 2022?

marketing digital en

telecomunicaciones

al marketing digital en
las empresas de
telecomunicaciones
Peru 2022

Benchmarking

interno

Oportunidad de
mercado

Benchmarking | Estrategias
Funcional competitivas
Flujo Interactividad

PROBLEMAS OBJETIVOS
VARIABLES |DIMENSIONES INDICADORES
Cobertura \
GENERAL. | OBIETIVO GENERAL: — INVESTIGACION:
: Benchmarking | Eficacia o
enchmarking Enfoque: Cualitativa y
Externo Competitividad Cuantitativa
: : Tipo: Béasica
Profesionalismo Disefio:
- — Fenomenoldgico
Comunicacion Nivel: descriptivo
¢Dequémanerase | 4 o comoel | VARIABLE Innovacion Metodo: Descriptivo
aplica el : : 1): Benchmarking ~
Benchmarking se aplica (1): DISENO MUESTRAL.:

Poblacién: 200
consumidores y una
muestra de 135
personas, ademas de 6
participantes expertos
en la materia

TECNIA E
INSTRUMENTO:
Técnica: Semi -
Estructurada
Instrumento: Entrevista
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PROBLEMAS
ESPECIFICOS:

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:

¢,Cual es el beneficio
del benchmarking
externo en el
marketing digital en
las empresas de
telecomunicaciones
Per 20227

Analizar el beneficio del
benchmarking externo
en el marketing digital

en las empresas de
telecomunicaciones
Peru 2022

¢, Cual es el beneficio
del benchmarking
interno en el
marketing digital en
las empresas de
telecomunicaciones
Per 20227

Analizar el beneficio del
benchmarking interno
en el marketing digital

en las empresas de
telecomunicaciones
Peru 2022

¢,Como la aplicaciéon
del benchmarking
funcional ayuda en
el marketing digital
en las empresas de
telecomunicaciones
de Pera 20227

Analizar como la
aplicacion del
benchmarking funcional
ayuda en el marketing
digital en las empresas
de telecomunicaciones
de Peru 2022

VARIABLE
(2): Marketing
Digital

Navegacion

Plataforma

Funcionalidad

Generacion de
contenidos

Feedback

Marketing
relacional

Fidelizacion

Marketing
relacional

Valor afiadido
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Anexo 2 Matriz de Operacionalizacion de Variables

. Definicion Definicion , . .
Variables C | 0 : | Dimensiones Indicador
Fernandez (2010) Cobertura 1-2 ORDINAL
afirmé que la
iG Benchmarkin L
evaluguon 9 Eficacia 3-4 Consiste en un
comparativa es un ) Externo conjunto de
proceso continuo ~_ Segun Casadesus items
que comparala (2005), “es una técnica Competitividad 5-6 presentados en
oferta de para buscar las forma de
mejores practicas que . . afirmaciones o
pr_O(:'iUCtOS y J P d Profesionalismo 7-8 juicios, ante los
servicios de una se pUEden encontrar cuales,se pide la
empresa con la de fuera o a veces dentro Benchmarking o reaccion de los
_ la competenciay / de la empresa, en oo Comunicacion 9-10 sujetos a los que
Variable 1 0 empresas relacion con los se les aplica. Se
i . s ., utilizé la
Benchmarking I|deres_. Es una metc;igls,lﬁ)i;c;i?sgs de Innovacion 11-12  Sguente escala
herramienta para q po, Muy de acuerdo
mejorar la prOdUCtOS 0 SGerClOS, ) ) De
competitividad de Sleémpre encaminada a Oportunidad de 13-14  cuerdo ),
la empresa. la mejora continua y mercado Indiferente (
orientada ), . do (
- i En desacuerdo
(pag.142) fundamer!talme[lte 2 Benchmarking 15-16 )
los clientes ’

Funcional

Estrategias
competitivas

Muy en
desacuerdo ().
* Valorados con
el numeral del 5
al 1.
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Variable 2
Marketing
Digital

Flujo
Villaseca (2014)
afirma que la
funcion del
marketing en la
era digital requiere g marketing digital se

que combing las medira a través de la Funci lidad
competencias  técnica de la entrevista, ' uncionaida

creativas mediante las
necesarias para dimensiones Flujo
desarrollar nuevas funcionalidad, feedbacky Faaqpack
soluciones y fidelizacion, ademas, de
experiencias con Sus pertinentes
el lado analitico. El indicadores
cliente y su (Selman,2017).
entorno, apoyado
en grandes
cantidades de
informacion. Fidelizacion

Interactividad
Navegacion 3-4
Plataforma 5-6
Generacion de 7-8
contenidos
Interaccioén con el 9
consumidor

10-11
Marketing relacional
Valor Agregado

12-13
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Operacionalizacion de variable

Variable Dimensiones Indicadores Items Escala de
Medicién
Benchmarking Benchmarking Cobertura lal6 Ordinal
externo Eficacia
Competitividad
Benchmarking
Interno Profesionalismo 7al 12 Ordinal
Innovacion
Comunicacion
Benchmarking
funcional Oportunidad de 13al16  Ordinal

mercado
Estrategias

competitivas
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Operacionalizacion variable marketing digital

Variable Dimensiones Indicadores ltems Escala de
Medicién
Marketing digital Flujo - Interactividad lal6 Ordinal
- Navegacién
- Plataforma
Funcionalidad - Generacion de 7 al8 Ordinal
contenidos
Feedback - Interaccion al 9 Ordinal
consumidor
Fidelizaciéon - Marketing 10 al 13 Ordinal
relacional

- Valor agregado
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Anexo 3: Instrumentos de investigacion

Instrucciones: A continuacion, para realizar una encuesta académica,

proporcionamos una serie de preguntas que le pedimos que responda de buena fe,

CUESTIONARIO SOBRE BENCHMARKING

Adaptado considerando varias teorias

debe marcar cada elemento propuesto, y también le pedimos que responda todas las

preguntas. Las respuestas, y la informacion es confidencial.

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuacion

Criterios Puntaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
5

Totalmente de acuerdo

No

items

Respuesta

1

2

3

4

5

¢ Conoce ud. la cobertura de su operador?

¢, Su servicio de telefonia le ha sido util en diversos puntos del
pais?

¢ Su teleoperador ha respondido a todas sus necesidades de
manera cordial?
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¢, Los métodos online han sido eficientes para solventar sus
problemas?

¢,Conoce los beneficios de su competencia?

Sabiendo que su competencia es mejor ¢ le gustaria mantenerse
con su operador actual?

¢, Tu teleoperador ha resulto tus problemas de manera oportuna?

¢, Cambias de teleoperador para aprovechar los beneficios de
descuento?

¢, Su teleoperador utiliza todas las herramientas de comunicacion
para hacerte llegar su publicidad?

10

¢, Considera molesto y tedioso las llamadas de publicidad?

11

¢, Su teleoperador le ofrece servicios innovadores?

12

¢La publicidad de su teleoperador suele ser muy repetitiva?

13

¢ Es facil encontrar un punto de atencién al cliente de su
teleoperador por donde vive?

14

¢ Las redes sociales de su teleoperador son objetivas a sus
necesidades?

15

¢ Le gustan los beneficios que le brinda su teleoperador (Jueves
de entel, Pack movistar, Bitelfest, Claroclub)?

16

¢Le gustaria que su teleoperador le comunique sus beneficios por
redes sociales y mensajes de texto?
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FORMATO DE ENTREVISTA A EXPERTOS

Instrucciones: La presente encuesta tiene por finalidad la recopilacién de informacién de interés para evaluar el plan de
Marketing Digital de las empresas de telecomunicaciones en su caracter es confidencial y vélido solo para efectos de

la presente investigacion.

Dimension 1: Flujo
Indicador 1: Interactividad
Para Fleming (2000) interactividad es la relacion que desempefia quien anuncia y es percibida por el usuario.

1. ¢Como considera la relacion de comunicacién entre la empresa en referencia y el consumidor?

2. ¢Como considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor?
Indicador 2: Navegacion

Segun Sainz de Vicufia (2018) El poder navegar es poder acceder a la publicidad en Internet, esta existe cuando los

clientes pueden ingresar su informacion, interactuar con su negocio y brindarle opiniones.

1. ¢Cuenta con la tecnologia necesaria para su crecimiento online?

2. ¢Piensa que las redes sociales han aumentado significativamente su publicidad?

Indicador 3: Plataforma
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Segun Sainz de Vicufia (2018) La plataforma es una superficie para conseguir una diferenciacion de manera online, deberéa
estar de manera sencilla, coherente y con una visualizacion simple, asi mismo las paginas web, correo electronico, apps,
etc.

1. ¢Podria indicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso para su publicidad?

2. ¢Lamarca de su empresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su competencia?

Dimension 2: Funcionalidad
Indicador 1: Generacion de contenidos
Segun Sainz de Vicufia (2018) Define la generacion de contenidos como todo lo que sucede en el lugar

1. ¢Considera Ud. ¢ Qué su plataforma es més atractiva que su competencia?

2. ¢Considera Ud. ¢,qué la navegacion dentro de su pagina web es bastante facil y comprensible?

Dimension 3: Feedback
Indicador 1: Interacciéon con el consumidor
Sainz de Vicufia (2018), Di sobre la comunicacion que vayamos a realizar por los medios online

1. ¢Cbomo considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde el aspecto online en

comparacion a su competencia?
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Dimension 4: Fidelizacion
Indicador 1: Marketing relacional

Para Sainz de Vicufa (2018), Considera como “Esa herramienta que nos sera de utilidad a largo plazo y nos permitira

conseguir la confianza y conllevara a que compre y recomiende nuestra empresa.

1. ¢Como considera la atencion que brinda a sus consumidores en su plataforma online?

2. ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online?

Indicador 2: Valor Agregado

Segun Philip Kotler (2022), valor "es aquella diferencia que espera recibir del mismo satisfactor y el costo que debe

sostener”

1. ¢Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional a su empresa?

2. ¢Considera que sus vendedores online necesitan generar confianza a sus consumidores finales?
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Entrevista Fabiola Rojas
Dimension 1: Flujo
Indicador 1: Interactividad

3. ¢Cbomo considera la relacion de comunicacion su empresa y el consumidor?
Considero que la comunicacion es bastante buena, es dificil comunicarse online cuando particularmente me
ha ido mejor con las ventas presenciales, pero sin embargo estoy comoda de la manera que puedo llegar los
consumidores

4. ¢Cbmo considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor?
Como empresa me siento bastante comoda y gratificada debido que hay diferentes formas de llegar a los
consumidores y con diferentes tematicas que uno necesita para poder hacer llegar la informacion de manera

mas sencilla
Indicador 2: Navegacion

3. ¢Cuenta con la tecnologia necesaria para su crecimiento online?
Si actualmente cuento con la tecnologia necesaria, Tablets, laptops, pago de plataformas online.

4. ¢Piensa que las redes sociales han aumentado significativamente su  publicidad?
Ha facilitado mucho mi forma de vender online, sin las redes sociales no tendria ventas como dealer online, la

transformacion digital me ha favorecido desde ese aspecto

Indicador 3: Plataforma
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3. ¢Podria indicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso para su publicidad?
Cuento con todas las redes sociales a mi disposicidén, Facebook, Instagram, whatsapp, tik tok, telegram. Me
siento muy comoda desenvolviéndome en estas redes.

4. ¢La marca de su empresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su competencia?
Particularmente el teleoperador que escogi me ha ido muy bien desde las ventas precenciales, que decidi no
cambiarme para las ventas online, sin embargo a veces es muy dificil decirle al consumidor cierta
informacion que ellos no pueden captar, ya que el publico referencial de Bitel suelen ser personas mayores,

pero gracias a las redes sociales he logrado ubicarme bien

Dimensién 2: Funcionalidad
Indicador 1: Generacidon de contenidos

3. ¢Considera Ud. Que su plataforma es mas atractiva que su competencia?
Mis plataformas online son bastantes entretenidas, desde los brochures, los folletos publicitarios digitales,
hasta los videos pequefios que se realizan para atraer a la gente por lo que considero que si es bastante
atractiva mi forma de captar clientes

4. ¢Considera Ud. que la navegacion dentro de su pagina web es bastante facil y comprensible?
Gracias a la forma que poseo de llegar a mis consumidores y por el conocimiento que tengo de que suele

ser dificil expresarse de manera online trato de hacerlo bastante interactivo y sencillo
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Dimensiéon 3: Feedback
Indicador 1: Interacciéon con el consumidor

2. ¢Como considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde el aspecto online en
comparacion a su competencia?
Considero que bastante buena, tengo ese servicio de estar disponibles para ellos 24/7, ademas tengo el

“don de servicio”.
Dimension 4: Fidelizacion
Indicador 1: Marketing relacional
3. ¢Cbomo considera la atencion que brinda a sus consumidores en su plataforma online?
Es muy comprensible y entretenida, me encanta.
4. ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online?

Trato de explicarle las cosas minimas a detalles faciles y comprensibles para que no se hagan las preguntas

acostumbradas
Indicador 2: Valor Agregado

3. ¢Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional a su empresa?
El hecho de que sean gratuitas las plataformas online es una gran ventaja para los que nos dedicamos al

trabajo de manera online, ya que tenemos acceso a una gran cartera de clientes.
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4. ¢Considera que sus vendedores online necesitan generar confianza a sus consumidores finales?
Si, de hecho cuento con 2 vendedoras y una de ellas es menos empatica que la otra a la hora de contestar un

teléfono, sin embargo por el whatsapp y Facebook se desenvuelve mejor.
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Entrevista Frank Soncco
Dimension 1: Flujo
Indicador 1: Interactividad

5. ¢Como considera la relacién de comunicacion su empresa y el consumidor?
El personal Eccomerce es esencial en este trabajo, ya que sin ellos las ventas online no serian lo que son
ahora, y por eso ese perfil debe tener una buena comunicacion y fluida.

6. ¢Como considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor?
Se debe trabajar bastante duro para hacer que los mensajes lleguen a los consumidores, pero las

plataformas online han facilitado este trabajo.
Indicador 2: Navegacion

5. ¢Cuenta con la tecnologia necesaria para su crecimiento online?
Contamos con toda la tecnologia necesaria para brindar a nuestros clientes los mejores servicios por nuestra
parte.

6. ¢Piensa que las redes sociales han aumentado significativamente su  publicidad?

Las redes sociales son una gran ventaja a la hora de tener que hacer llegar publicidad a los consumidores.

Indicador 3: Plataforma

5. ¢Podria indicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso para su publicidad?
Cuento con todas las redes sociales a mi disposicion, Facebook, Instagram, whatsapp, tik tok, telegram. Me

siento muy comoda desenvolviéndome en estas redes.
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6. ¢La marca de su empresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su competencia?
Nuestra reputacion a manera online esta actualmente basada en la capacidad pronta de respuesta por parte

nuestra hacia nuestros consumidores, asi poder acelerar ese proceso.

Dimensién 2: Funcionalidad
Indicador 1: Generacidon de contenidos

5. ¢Considera Ud. Que su plataforma es mas atractiva que su competencia?
Tenemos la responsabilidad social de mantenernos siempre actualizados por lo que convivimos con la moda
y cada que se necesita cambiar la plataforma para lo que esté por llegar lo hacemos, sean partidos de la
seleccion alguna promocion o alguna competencia en la que los peruanos nos representen

6. ¢Considera Ud. que la navegacion dentro de su pagina web es bastante facil y comprensible?
Buscamos que nuestra plataforma sea simple en realidad, que el consumidor la tenga lo mas comprensible

posible

Dimensiéon 3: Feedback
Indicador 1: Interacciéon con el consumidor

3. ¢Como considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde el aspecto online en

comparacién a su competencia?

61



Se considera que la comunicacion es buena, a veces tenemos la pagina saturada o el whatsapp

colapsado pero estamos trabajando para que se acorten el tiempo de respuestas
Dimension 4: Fidelizacion
Indicador 1: Marketing relacional

5. ¢Como considera la atencion que brinda a sus consumidores en su plataforma online?
La considero bastante buena, ya que hemos sabido acaparar las falencias que la transformacion digital nos
propone.

6. ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online?
Estar siempre preocupando que el consumidor se sienta bastante comoda y no tratar de atosigarlo o asfixiarlo

con informacion que ellos no buscan, y ofrecer promociones que a veces no suelen ver en las publicidades.
Indicador 2: Valor Agregado

5. ¢Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional a su empresa?
Por supuesto que si, son muy importantes actualmente a la hora de llegar a los consumidores, desde videos,
promociones, transmisiones etc.

6. ¢Considera que sus vendedores online necesitan generar confianza a sus consumidores finales?
La venta online suele caerse mucho cuando el tiempo de respuesta no es el deseado, eso es buen y mal
indicador a la vez, bueno porque sabemos qué hacemos un excelente trabajo y tenemos mucha demanda del
mercado y malo porque el no contestar una llamada suele hacer que no solo se retire un cliente si no 10 0 mas,

por eso debemos priorizar mucho el tiempo de respuesta.
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Entrevista Gianmarco Villanueva.
Dimension 1: Flujo
Indicador 1: Interactividad

7. ¢Como considera la relacién de comunicacion su empresa y el consumidor?
Actualmente me siento comodo y bien con la comunicacion que llevo con los clientes puesto que me encanta
atenderlos en sus dudas y percances.

8. ¢Como considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor?
Es un trabajo duro ya que soy yo la persona que se dedica a crearlos, me gusta hacerlo y me encanta toma
tiempo y espero que los consumidores aprecien el esfuerzo que le pongo, puesto que son bastante

novedosos y atractivos a la vista
Indicador 2: Navegacion

7. ¢Cuenta con la tecnologia necesaria para su crecimiento online?
Tengo las herramientas necesarias para poder crear un contenido exquisito a las plataformas online.

8. ¢Piensa que las redes sociales han aumentado  significativamente su  publicidad?
Son lo mejor, gracias a las redes sociales en lugar de poder llegar a un cliente llegamos simultaneamente a

miles.

Indicador 3: Plataforma
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7. ¢Podria indicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso para su publicidad?
Cuento con todas las redes sociales a mi disposicion, Facebook, Instagram, whatsapp, tik tok, telegram. Me
siento muy comoda desenvolviéndome en estas redes.

8. ¢La marca de su empresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su competencia?
Creo que mantenemos una buena reputacion y no necesitamos de mejorarla si no de mantenerla que es lo

mas importante.

Dimensién 2: Funcionalidad
Indicador 1: Generacion de contenidos

7. ¢Como considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde el aspecto online en
comparacion a su competencia?
Trabajo arduamente para que la plataforma siempre se mantenga de atractiva a los consumidores y me
encanta los comentarios que recibo por parte de muchos de los colegas.

8. ¢Considera Ud. que la navegacion dentro de su pagina web es bastante facil y comprensible?
Es completamente sencilla de usar, un enlace te mandara a todas las respuestas que necesites y en caso

contrario tenemos “bots” que generan auto respuesta a preguntas frecuentes.

Dimensién 3: Feedback

Indicador 1: Interaccién con el consumidor
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4. ¢Como considera Ud. la relacidon entre su empresa y el consumidor final desde el aspecto online?
Estoy bastante feliz debido que los consumidores tienen la opcidn de dar sugerencias de que pueden
mejorar y que tipo de publicidad les gustaria que les lleguen, tenemos todo tipo de clientes y se busca

gue todos se sientan en su zona de confort.
Dimension 4: Fidelizacion
Indicador 1: Marketing relacional

7. ¢Como considera la atencién que brinda a sus consumidores en su plataforma online?
Si ellos estan conformes con la atencién yo estoy feliz, si alguno tiene una queja, estoy completamente
enfocado en mejorar ese pequefio inconveniente.

8. ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online?

Actualmente siempre me preocupo por mantener informado al cliente, desde donde esta su motorizado, la hora

y fecha exacta de llegada de su solicitud
Indicador 2: Valor Agregado

7. ¢Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional a su empresa?
Por su puesto que si, son muy importantes actualmente a la hora de llegar a los consumidores, desde videos,
promociones, transmisiones etc.

8. ¢Considera que sus vendedores online necesitan generar confianza a sus consumidores finales?

Claro a mayor confianza sera mejor las ventas que tengamos
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Anexo 4: Validacién de instrumento
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
1 | ¢Cdmo considera la relacion de comunicacion entre la empresa en referenciay| X X X
el consumidor?
2 | ¢Como considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor? X X X
3 (',Cluer])ta con la tecnologia necesaria para su crecimiento X X X
online?
4 | ¢Piensa que las redes sociales han aumentado X X X
significativamente su publicidad?
5 | ¢Podriaindicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso X X X
para su publicidad?
6 | ¢Lamarca de suempresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su X X X
competencia?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si | No Si | No
7 | ¢Considera Ud. ¢ Qué su plataforma es mas atractiva que su X X X
competencia?
8 | ¢Considera Ud. ¢qué la navegacion dentro de su pagina web X X X
es bastante facil y comprensible?
DIMENSION 3: Feedback Si |No Si |No Si |No
9 | ¢Cbémo considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde | X X X
el aspecto online en comparacién a su competencia?
DIMENSION 4: Fidelizacion Si No Si | No Si | No
10 | ¢Como considera la atencién que brinda a sus consumidores X X X
en su plataforma online?
11 | ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online? X X X
12 | ¢,Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional X X X
a su empresa?
13 | ¢ Considera que sus vendedores online necesitan generar X X X
confianza a sus consumidores finales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Las preguntas presentes muestran que son suficientes para medir la variable en cuestion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []
Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: Mg. Lidia Campos Atahuaman, DNI: 41636907

Especialidad del validador: Maestria en Finanzas y Derecho Corporativo

,,,,,,,,

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
’Relevancia: EIl item es apropiado para representar al componenie o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los items planieados P—
son suficientes para medir la dimensidn
Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
1 | ¢Como considera la relacion de comunicacion entre la empresa en referenciay| X X X
el consumidor?
2 | ¢Como considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor? X X X
3 | ¢Cuenta con la tecnologia necesaria para su crecimiento X X X
online?
4 | ¢Piensa que las redes sociales han aumentado X X X
significativamente su publicidad?
5 | ¢Podriaindicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso X X X
para su publicidad?
6 | ¢Lamarca de suempresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su X X X
competencia?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si | No Si | No
7 | ¢Considera Ud. ¢ Qué su plataforma es mas atractiva que su X X X
competencia?
8 | ¢Considera Ud. ¢qué la navegacion dentro de su pagina web X X X
es bastante facil y comprensible?
DIMENSION 3: Feedback Si |No Si |No Si |No
9 | ¢Cbémo considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde | X X X
el aspecto online en comparacién a su competencia?
DIMENSION 4: Fidelizacion Si No Si | No Si | No
10 | ¢Como considera la atencién que brinda a sus consumidores X X X
en su plataforma online?
11 | ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online? X X X
12 | ¢,Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional X X X
a su empresa?
13 | ¢ Considera que sus vendedores online necesitan generar X X X
confianza a sus consumidores finales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Las preguntas presentes muestran que son suficientes para medir la variable en cuestion.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []

Apellidos y nombres del juez validador. D1/ Mg: Mg. Scbenes Salas Julio Aguste DNI: 29231055

Especialidad del validador: Maestria en Docencia universitaria e 28 de Junio del 2022
investigacion y pedagogia

iPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del construcio i \{{r’ v) S

*Claridad: S entiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, es 7]

conciso, exacto y directo Sobenes Salas Jubo Augusto
DNI 29231055

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems plantzados N° Colegiatura 0679

son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |RelevanciaZ Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
1 | ¢Cdmo considera la relacion de comunicacion entre la empresa en referenciay| X X X
el consumidor?
2 | ¢Como considera los mensajes publicitarios online que recibe el consumidor? X X X
3 | ¢Cuenta con la tecnologia necesaria para su crecimiento X X X
online?
4 | ¢Piensa que las redes sociales han aumentado X X X
significativamente su publicidad?
5 | ¢Podriaindicar qué plataformas de marketing digital ha tenido o tiene acceso X X X
para su publicidad?
6 | ¢Lamarcade suempresa le ayuda a crecer online o considera mejor a su X X X
competencia?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si | No Si | No
7 | ¢Considera Ud. ¢ Qué su plataforma es mas atractiva que su X X X
competencia?
8 | ¢Considera Ud. ¢qué la navegacion dentro de su pagina web X X X
es bastante facil y comprensible?
DIMENSION 3: Feedback Si |No Si |No Si |No
9 | ¢Cbémo considera Ud. la relacion entre su empresa y el consumidor final desde | X X X
el aspecto online en comparacién a su competencia?
DIMENSION 4: Fidelizacion Si No Si | No Si | No
10 | ¢Como considera la atencién que brinda a sus consumidores X X X
en su plataforma online?
11 | ¢De qué manera logra cerrar una venta de forma online? X X X
12 | ¢, Como el uso de plataformas digitales le da un valor adicional X X X
a su empresa?
13 | ¢ Considera que sus vendedores online necesitan generar X X X
confianza a sus consumidores finales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Las preguntas presentes muestran que son suficientes para medir la variable en cuestion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []
Apellidos v nombres del juez validador. [)if Mg: Mg. Aco Chiri Ana Maria DNI: 29618684
Especialidad del validador: Maestria Administraciéon y direccién de empresas 28 de junio del 2022

Pertinencia; El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensitn especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo -

Aco Chan Ana Maria
DNI 29618684

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados ,
N* Colegiatura 9411

son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5: Prueba Piloto
Se realizé una prueba piloto a 49 personas que lograron llenar la encuesta de las
cuales se paso a realizar el analisis de confiabilidad para el alpha de Cronbach

obteniendo los siguientes resultados que fueron procesados en el SPSS STATIC.

Se deja como conocimiento de caracter no obligatorio el modelo de encuesta que se

aplicé de manera online para poder recolectar los datos para esta prueba piloto

https://forms.gle/ghv49a5KbpiPaJGs5
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Nombre y Apelido |* TELEOPERADOR |+ Conoce u. fa cobel~ Su servicio de telfc ~ ¢ Su teloperador hé » Los métodos online |~ ¢ Conoce los benefit~ Sabiendo que s co,* ¢Tu teleoperador ha * ; Cambias de teleop,~ Su teleoperador utl ~ Considera molesto y ~ ;Su teleoperador e La pubicdad de su * Es faci encontrar i * Las redes sociales ¢+ Le gustan los benefi * Le qustarfa que sut *
Totalmente de acuerdo Totaiments en desacue Totamente en desacue Toiamente en desacue Indferente

Sandro Caceres  Clio
EizahehVeoz  Entel
Eber Manuel Ramos HiBite
Katya Lizeti Meza Bel Claro
LuciaMendoza ~ Entel
Rocio Medina Seles ~ Entel
Mateo Quispe Pachecc Movstar
Netaly meza Clro
Katherine Samatelo ~ Clro
Lizbeth Quintanila Gut Claro
Kathia Sebastan Loay: Movistar
Freddy Negon ~ Claro
Milgros ortiz Clro
Margot Morialv Zarat Bt
Angela Lugue Clro
Julgin Monyck jara delClaro
Willy Gomez Rorigue: Claro
VanielRiera ~ Clao
Fik Movisar
Sinfia Retachi Estradi il
Cristianrosas ~ Clro
Juan Aberto Feria Akj Claro
Katt Clro
Tudy yanqui Clro
Yafida torres Clro
JulssaAerez ~ Moistr
Robert Rojas Damiano Bitl
Luis Angel Franco Nav Claro
Victor Mranda~~ Entel
Viguel Angel Farfan Re Claro
Vayra Lizane Bitel
Miranda Giovanna ~ Biel
José veitreynoso ~ Entel
Jennifer Moscoso Al Movstar
Angela Farfan Clro
Estefany Mefa Zavate Bitel
Cristian LLamoca  Movistar
AexaCoojure ~~ Entel
Rodrigo Vaencia ~ Claro
Julo sanchez Mo
Josselin Cori Soria Movistar
Jackelne Arquinigo  Bitel
Juen Zarale Clro
Karen Puma Laura ~ Entel
Milagros taco vica de /Entel
Susan Rorana Jorge Bite!
Daniela Paucarmayia  Claro
Jheremy Chacon Rem( Claro
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Anexo 6: Prueba de fiabilidad de Cronbach

Resumen de procesamiento de

Casos
N %
Casos Valido 48 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 48 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,803 16
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Anexo 7: Analisis Factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,815
Prueba de esfericidad de Bartlett =~ Aprox. Chi-cuadrado 400,475
al 120
Sig. ,000
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Anexo 8: Varianza Total Explicada

Autovalores iniciales

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Sumas de cargas al cuadrado de la rotacion

Total % de varianza % acumulado
4,278 26,739 26,739
1,601 10,009 36,748
1,242 7,760 44,508
1,093 6,829 51,337

Total % de varianza % acumulado
3,616 22,601 22,601
1,017 6,355 28,956

571 3,569 32,525

Total % de varianza % acumulado
2,082 13,014 13,014
1,810 11,310 24,324
1,312 8,201 32,525

Método de extraccién: maxima verosimilitud.
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Anexo 9: Matriz de Factor rotado

Matriz factorial

¢ Conoce ud. la cobertura de su operador?

¢ Su servicio de telefonia le ha sido (til en diversos puntos del

pais?

¢ Su teleoperador ha respondido a todas sus necesidades de

manera cordial?

¢Los métodos online han sido eficientes para solventar sus

problemas?

¢,.Conoce los beneficios de su competencia?

Sabiendo que su competencia es mejor ¢ le gustaria mantenerse

con su operador actual?

¢ Tu teleoperador ha resuelto tus problemas de manera oportuna?

¢ Cambias de teleoperador para aprovechar los beneficios de

descuento?

¢ Su teleoperador utiliza todas las herramientas de comunicacion

para hacerte llegar su publicidad?

¢Considera molesto y tedioso las llamadas de publicidad?

¢ Su teleoperador le ofrece servicios innovadores?

Factor
2 3
445 -,370 -,383
548 -,247 129
,606 -,318 -,081
479 -,030 -,095
,350 143 -,085
,500 -,063 ,023
627 -,109 -,089
355 ,043 ,187
/455 ,091 ,089
214 581 -,319
,606 -,005 327
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¢La publicidad de su teleoperador suele ser muy repetitiva? 410 ,392 -,088

¢ Es facil encontrar un punto de atencién al cliente de su ,484 ,079 -,011

teleoperador por donde vive?

¢Las redes sociales de su teleoperador son objetivas a sus ,589 ,216 -,061

necesidades?

¢ Le gustan los beneficios que le brinda su teleoperador (Jueves de ,360 ,078 ,232

entel, Pack movistar, Bitelfest, Claroclub)?

¢ Le gustaria que su teleoperador le comunique sus beneficios por ,360 ,345 ,243

redes sociales y mensajes de texto?

Método de extraccion: maxima verosimilitud.

a. 3 factores extraidos. 8 iteraciones necesarias.
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Anexo 10: Tabla de frecuencia de variable

Totalmente en

Desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
5 11.11% 18 13.33% 35 25.93% 66 48.89% L 0.74%
19 14.07% 25 18.52% 22 16.30% 69 51.11% 0 0.00%
20 14.81% 24 17.78% 29 21.48% 61  45.19% 1 0.74%
27 20.00% 35 25.93% 28 20.74% 42 31.11% 3 2.22%
14 10.37% 24 17.78% 40 29.63% 56 41.48% L 0.74%
24 17.78% 22 16.30% 33 24.44% 5 40.74% L 0.74%
14 10.37% 27 20.00% 42 31.11% 51 37.78% 1 0.74%
25 18.52% 32 23.70% 33 24.44% 45 3333% 0 0.00%
28 20.74% 13 963% 22 16.30% 0 51.85% 2 1.48%
61 45.19% 4 2.96% 11 815% 54 40.00% 5 3.70%
15  11.11% 27 20.00% 57 42.22% 111 82.22% 9  6.67%
37 27.41% 13 963% 35 25.93% 47 34.81% 3 2.22%
28 20.74% 21" 20.00% 29 21.48% 48 3556% 3 2.22%
20 14.81% 15 11.11% 29 21.48% 69 51.11% 2 1.48%
31 22.96% 9 6.67% 9 36.30% 45 33.33% L 0.74%
24 17.78% 18 13.33% 30 22.22% 59 43.70% 4 2.96%
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