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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion fue Determinar la relacion del Marketing
Digital con la ventaja competitiva del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019. Dicha
investigacion surge en base a los avances tecnolégicos que existen hoy en dia para dar
a conocer un producto o servicios por los medios digitales. El sector Bancario hace
mas de 4 afios atraviesa la etapa de era digital, busca llevar los servicios financieros
hasta los clientes, utilizando las nuevas tecnologias. EI marketing Digital es una
herramienta de gran valor para toda empresa, mediante ello se establece una estrategia
competitiva, con cual se busca marcar la diferenciar entre todas las empresas. Strauss
y Howe autores de la Teoria Generacional, mencionan que los consumidores nacidos
en una misma generacion tienen caracteristicas comunes debido a experiencias
compartidas que influyeron en su nifiez. Dichos autores dividen a las generaciones en
4: Generacion Baby Boomers (1940-1960), Generacion X (1961-1981), Generacion Y
0 Milenial (1981-2004) y Generacion Z (2005- hasta la actualidad); segun los estudios
realizados la Generacion de los Milenial tienen méas probabilidad de acceder a las redes
para conocer mas sobre un producto, sin dejar de lado la generacion méas antigua, ya
que con el uso de los teléfonos inteligentes se esta haciendo mas agil la comunicacion.
Con toda la informacion recabada y contrastando los resultados obtenidos mediante es
uso del programa SPSS se concluyé después de haber encuestado a 169 clientes que
visitan frecuentemente la Tienda Izaguirre que, Si existe relacion positiva moderada
entre el Marketing Digital y la Ventaja Competitiva del Banco Interbank, Lima 2019.
Se recomienda seguir implementando mejoras en los canales Digitales, ademas de dar
a conocer los beneficios mas representativos que son el ahorro en las comisiones por

realizar alguna operacion y el tiempo que se ahorraria en vez de ir a un banco.

Palabras claves: marketing digital, ventaja competitiva, generacion milenial.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship of Digital Marketing
with the competitive advantage of Banco Interbank SAA, Lima 2019. This research arises
based on the technological advances that exist today to publicize a product or services
through the media digital The Banking sector has been going through the digital era for more
than 4 years, seeks to carry out financial services to customers, using new technologies.
Digital marketing is a tool of great value for every company, through this it establishes a
competitive strategy, which seeks to make a difference between all companies. Strauss and
Howe, authors of the Generational Theory, mention that consumers born in the same
generation have common characteristics due to shared experiences that influenced their
childhood. These authors divided the generations into 4: Generation Baby Boomers (1940-
1960), Generation X (1961-1981), Generation Y or Millennial (1981-2004) and Generation
Z (2005- to the present); According to the studies carried out, the Millennial Generation is
more likely to access the networks to learn more about a product, without neglecting the
oldest generation, since with the use of smartphones communication is becoming more agile.
With all the information collected and contrasting the results automatically through the use
of the SPSS program, it was concluded after having surveyed 169 customers who visited the
Izaguirre Store, if there is a moderate positive relationship between Digital Marketing and
the Competitive Advantage of Interbank Bank, Lima 2019. It is recommended to continue
implementing improvements in Digital channels, in addition to publicizing the most
representative benefits that are the savings in commissions for performing an operation and

the time that will be saved instead of a bank.

Keywords: digital marketing, competitive advantage, millennial generation



l. INTRODUCCION

A Nivel Internacional; la era digital ha crecido sin parar en el mundo global. La
Asociacion para el Fomento del Comercio Electronico Empresarial (ANETCOM)
menciona en su investigacion que méas del 50% de la poblacidn ya esta conectada a las
plataformas digitales, lo cual equivale a mas de 2.000 millones de personas. En el 2010
se llegd a més de medio millon de usuarios de redes sociales en todo el mundo. Facebook
tiene un éxito mundial, actualmente conecta a 600 millones de internautas, Twitter
recibe mas de 60 millones de mensajes diarios y tiene mas de 110 millones de

seguidores.

En la actualidad, ello se refleja en todo aspecto, ya sea en las empresas como en
el entorno familiar; las entidades financieras no son ajenas a ello, estan buscando la
forma de atraer mas clientes y los medios digitales son herramientas de gran valor. Los
bancos e instituciones financieras estan en una situacion de cambio continuo, tienen
como reto buscar una comunicacion mas eficiente con su cliente. Los usuarios se
encuentran cada vez mas digitalizados y quieren tomar decisiones de manera clara y
eficiente, como contratar un servicio, cambiar o anular algun producto en cualquier

momento.

A nivel nacional, el sector Bancario hace mas de 4 afios atraviesa la etapa de era
digital, busca llevar los servicios financieros hasta los clientes, utilizando las nuevas
tecnologias. Olivares, L. coment6 por medio del Diario el Comercio que Las entidades
financieras deben poner énfasis en crear una interaccion directa, personalizada y que
aporte valor agregado a la vida del cliente, ya que se busca sobre crear y generar un
producto en base a lo que necesitan. La transformacion digital y la tecnologia deberian
ayudar a humanizar las marcas (24 de octubre 2018). Si los bancos utilizan los medios
digitales para realizar transacciones financieras en menos tiempo sera muy valorado por

los usuarios y generara fidelizacion por aparte de ellos.

Anivel Local; en la actualidad el marketing online es un instrumento de gran valor
para toda empresa, mediante ello se establece una estrategia competitiva, con cual se
busca marcar la diferenciar entre todas las empresas. Las redes sociales es un arma muy

valiosa que permite captar clientes, tener una web innovadora que le permita a los



clientes realizar sus operaciones como si estuvieran en una agencia bancaria no tiene
precio; ademas de brindarles a los clientes un aplicativo madvil, obtendrian una
autogestion en todo momento del dia, y el que no genere alguna comision adicional es
una herramienta espectacular. Esto permitira agilizar los trdmites financieros y marcar

una diferencia con la competencia.

Mediante esta investigacion se quiere dar a conocer la relacion entre ambas
variables, en uno bancos mas importantes como lo es Interbank; Interbank brinda
servicios bancarios como lo son las transacciones financieras, ademéas ofrece a sus
clientes las posibilidades de adquirir algin activo como prestamos, crédito por convenio,
créditos hipotecarios, etc. Sin embargo, con las nuevas tecnologias que surgen Interbank
no puede dejar de lado el mundo digital, es por ello que mencionamos herramientas muy
valiosas que nos permitiran marcar la diferencia con los otros bancos. Interbank siempre
piensa en el bienestar de los clientes y los suefios que ellos quieren lograr; teniendo en
cuenta la reduccion de costos, brindando un servicio &gil y eficiente. Para el desarrollo
de esta investigacion se tomo como antecedentes tesis de varios paises, a continuacion,

se detalla:

Pefia (2016) nos presenta su investigacion titulada “Uso de influencers como
estrategia de marketing de moda en el Per”, la cual fue presentada en la Universidad
de Lima — Per(. Tiene como objetivo principal: Demostrar de qué manera los
influencers han ayudado a que haya una cercania de Saga Falabella con su publico
objetivo. Con los datos obtenido se concluyd que los clientes demuestran interés
constante en las acciones online, ellos consideran que los influencers son un referente
cercano a ellos; los componentes esenciales son la diferenciacion de la marca con la

competencia.

Chimpén (2016) nos presenta a su tesis titulada “Factores que influyen en la
decision de compra de los clientes mediante estrategias de marketing por medio de las
redes sociales en el sector repostero”. Dicha tesis se sustentd en la Universidad Catolica
de Santo Toribio de Mogrovejo de Chiclayo. Tiene como objetivo principal determinar
los factores que influyen en la decision de compra de mediante la implementacién de
estrategias de marketing por medio de los canales digitales en el sector repostero. Con

los datos obtenidos se concluy6 que el factor social es quien influye en la decisién de



compra final; siendo el precio y el producto los indoles que tienen més influencias en el

dicho factor.

Alayo y Sanchez (2016) presentaron su tesis titulada “La estrategia de marketing
viral y su relacién con la fidelizacion de los clientes de la empresa Tawa Restobar,
Trujillo 2016”. Esta tesis se sustent6d en la Universidad Privada Antenor Orrego de
Trujillo. Dicha tesis tiene como objetivo demostrar la relacion que existe entre las
variables en mencion de la empresa TAWA Restobar. Con los datos recopilados se
concluye que no se encontro relacion entre el marketing online y la fidelizacion de los
clientes de la empresa, se logré identificar que la empresa no utiliza estrategias del

marketing viral y ello se ha jugado en contra en cuanto a la fidelizacion.,

Diaz (2017) nos presenta su tesis titulada “Ventajas Competitivas de la empresa
Exportadora de Aguaymanto deshidratado caso: villa andina. Dicha tesis fue
sustentada en la Universidad Cesar Vallejo de Lima — Per0. Este trabajo tiene como
objetivo implementar nuevas estrategias competitivas para la empresa exportadora de
aguaymanto,. Se concluyd por medio de la opinién brindada por los jefes y
administrativos de la empresa, dicho negocio lograba un nivel medio en cuanto a la
capacidad de generar ideas innovadoras y exitosas a fin de aprovechar las virtudes que

ofrece esta industria.

Bang y Cajsa (2014) nos presenta su tesis de titulado: “Digital Marketing
Strategy within Manufacturing Industry — A qualitative case study” de la Universidad
de Linneo, Suecia. El objetivo de este proyecto es identificar como las MYPES de
B2B usan el Internet como herramienta para la estrategia de Marketing Digital. Se
concluye que uno de los canales digitales mas utilizados por las MYPES son los sitios
web, ya que cuando méas competitiva sea la empresa tendra mejores resultados cuando

se acoja a los canales digitales; de esta manera se logra la fidelizacién.

Khan y Siddiqui (2013) nos presenta su investigacion titulada “The importance
of Digital Marketing. an exploratory study to find the perception and effectiveness of
Digital Marketing amongst the Marketing professionals in pakistan”. Esta
investigacion tiene como objetivo presentar diferentes tipos de conocimientos hacia el
marketing digital en Pakistan. Se recaudo la percepcion hacia el marketing digital de

los profesionales de marketing en Pakistan y con ello se concluyé que ellos estan



asumiendo los métodos tradicionales de marketing a nivel internacional, quiere decir
que aun no notan los beneficios que trae el Marketing digital , todavia es un campo

nuevo para los profesionales que operan en Pakistan.

Oyango (2016) presenta su tesis titulado: “Influence of digital marketing
strategies on performance of cut flowers exporting firms in Kenya”. Esta Tesis fue
sustentada en la Universidad de Nairobi, Kenia. El objetivo de esta investigacion es
determinar el alcance de los medios digitales en la comercializacion y su influencia en
el rendimiento de las empresas exportadoras de flores cortadas en Kenia. Se concluyé
que el marketing online ha impactado en la empresa, con ello mejor6 grandemente los
ingresos y su participacion en el mercado. Las organizaciones que utilizan el marketing
por lo medios digitales llegaron a la conclusion que tiene un mejor rendimiento que

utilizando estrategias de marketing tradicional.

Matti (2009) presento su tesis titulada “Creating Competitive Advantage
Through Online Marketing: Case InterxionPlus Oy” . Dicha tesis se sustento en la
Universidad de Laurea de Ciencias Aplicadas de Finlandia. Este proyecto tiene como
objetivo hallar que estrategia puede mejorar su comercializacion en linea y aumentar
el conocimiento del sitio web de la compafiia. Mediante los estudios realizados se
concluyo que InterAxionsPlus debe lanzar nuevas promociones que impacten mas en
sus clientes en lugar de ofrecer una amplia gama de servicios, los canales digitales
permiten promocionar los productos y servicios por correo electronico, boletines, entre

otros.

Erokhina, Mitko y Troilin (2018) nos presenta su investigacion titulada ‘“Digital
Marketing and Digital Logistics in Consumer Communication”. Tiene como objetivo
revelar caracteristicas del consumidor contemporaneo, presentando el analisis de las
necesidades del mercado. Con lo recabado se concluye que las tecnologias
fundamentales de marketing se estan mejorando precisamente sobre la base del
componente digital. Por lo tanto, al estar saturado de flujos de informacion, el uso de
métodos y tecnologias digitales condujo a una transicion a una nueva etapa en el
desarrollo de la economia, ya que el marketing une todas las etapas para lograr el

objetivo mediante la planificacion, la produccion, la financiacion, la gestion y otras.



Gaitniece (2018) nos presenta su investigacion “Digital Marketing Performance
Evaluation Methods”. Dicho trabajo tiene como objetivo determinar los métodos
existentes que podrian ayudar a los especialistas en marketing a evaluar el rendimiento
de la campafia de marketing digital y para discutir la efectividad. Como conclusion el
autor selecciond algunos métodos mas eficientes, uno de ellos es el método de
evaluacion de conversion se usa con mas frecuencia en teoria y en la practica, ya que
puede conectarse mejor con objetivos comerciales directos para aumentar las ventas.
Asimismo, se mencion6 que el uso de estos métodos requiere una estructura bien
establecida para monitorear la amplia gama y un personal de marketing bien educado
que es capaz de reconocer en qué fase de decision del consumidor es el consumidor

objetivo respectivo.

Puentes y Rueda (2016) nos presenta a su tesis titulada “Implementacion de
Estrategia de Marketing digital a Pymes familiares de productos alimenticios de
Dulces Artesanales Colombianos”. Dicha tesis fue presentada en la Universidad Los
libertadores- Bogota. Tiene como objetivo disefiar una estrategia utilizando los medios
online para Pymes familiares de productos colombianos de dulces artesanales. Se
concluye que se logré disefiar una estrategia digital, la cual aumento el uso de redes
sociales como Facebook, se generd la pagina web de la Pyme con una informacion

exclusiva de la marca.

Samran, Wahyuni, Misril, Nabila & Putri (2019) nos presenta su tesis titulada
“Determination of Digital Marketing Strategies As Effective Communication
Techniques For GoOntravel Brand Awareness”. La presente investigacion tiene como
objetivo seleccionar que estrategias de marketing digital permiten dar a conocer la
marca GoOntravel. Dicha empresa abarca un mercado minorista turistico, con los
resultados obtenidos muestran estrategias de marketing digital que GoOntravel puede
hacer para aumentar el conocimiento de la marca y mejorar la calidad del servicio
optimizando los servicios para consumidores, ademas la capacidad de respuesta a los

pedidos, amabilidad y maximizando la preparacion de productos ofrecidos.

Winstanley (2007) nos presenta su investigacion “Cadeia de Valor do Pisco
Peruano: O caso da Associacao Peru Pisco export”. Dicha investigacion cientifica se
sustentd en la Universidad Federal de Rio Grande del Sur. Tuvo como objetivo

principal analizar la cadena de valor y determinar los factores estimuladores e



inhibidores de la cooperacién establecida entre esos productos para lograr una ventaja
competitiva. Mediante los estudios realizados se lleg6 a la conclusion que la estrategia
mas relevante que los productores de la asociacion investigada estan desarrollando son

las estrategias cooperativas, lo cual quiere decir cooperar para competir.

Mintymaa (2013) nos presenta su tesis titulada “Gaining Competitive
Advantage Through Quality of Services in Financial Industry”, la cual fue presentada
en la Universidad de Oulu. Oulu - Finlandia. Dicha investigacion tuvo como objetivo
determinar los factores que influyen en los servicios de las organizaciones financieras
y como se podria crear lealtad del cliente. Con la informacion recabada se logré
concluir que la lealtad del cliente esta estrechamente relacionada con las experiencias
positivas que tuvieron los clientes con los colaboradores de las empresas, la calidad

del servicio es una ventaja competitiva que permite fidelizar clientes.

Muthoni (2018) nos presenta su tesis titulada The Effect of Innovation on
Sustainable Competitive Advantage (client satisfaction) in the Hospitality Industry in
kenya: a Case Study of the Safari Park Hotel, esta investigacion fue sustentada en
United States International University — Africa. Tiene objetivo principal descubrir
cémo las innovaciones afectan a la ventaja competitiva sostenible en la industria
hotelera en Kenia. Safari Par. Esto ha resultado en que la empresa mantenga la lealtad
a las marcas; ademas la relacion entre innovacion de producto y la ventaja competitiva

indica que un aumento en la innovacion de productos da lugar a ventaja competitiva.

Zhao, Meng, He yGu (Enero 2019) nos presenta su articulo cientifico titulado
*“ The Influence of Corporate Social Responsibility on Competitive Advantage with
Multiple Mediations from Social Capital and Dynamic Capabilities”, en la presente
investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la responsabilidad
social corporativa y la adquisicion de una ventaja competitiva (CA), la cual construye
la base del desarrollo sostenible para empresas. Mediante los estudios realizados se
llegd a la conclusion que el cumplimiento de la RSE puede convertirse en una forma
efectiva para que las empresas creen una ventaja competitiva y promuevan la
economia. El alto costo de asumir RSC serda compensado por el aumento de la lealtad

de los empleados y el sentido de identidad.



Celada (2014) nos presenta su tesis titulada “Servicio al Cliente como Ventaja
Competitiva en Empresas Comercializadoras de abarrotes en el Municipio de
Retalhuleu”, sustentada en la Universidad Rafael Landivar — Guatemala. Dicha tesis
tiene como objetivo general determinar una ventaja competitiva relacionada con el
servicio al cliente en una empresa comercializadora de abarrotes. Se concluy6 que el
servicio al cliente es un factor sumamente importante, ya que los clientes cuando van
a comprar un producto evaltan el servicio brindado; en los resultados de la
investigacion se dio a conocer que tener personal capacitado mejora la satisfaccion de

los clientes en las empresas comercializadores de abarrotes.

Strauss y Howe autores de la Teoria Generacional en el afio 1991 mencionan
que los consumidores nacidos en la misma generacion tienen caracteristicas comunes
debido a experiencias compartidas que influyeron en su nifiez, las cuales formaron su
vision del mundo. Dichos autores dividen a las generaciones en 4: Generacion Baby
Boomers (1940-1960), Generacion X (1961-1981), Generacion Y o Milenial (1981-
2004) y Generacion Z (2005- hasta la actualidad). La importancia de dicha teoria esta
en la forma de comunicacion y los lugares en linea donde los vendedores pueden llegar
a distintos consumidores; segun los estudios realizados la Generacion de los Milenial
tiene mas probabilidad de acceder a las redes para conocer méas sobre un producto, sin
dejar de lado la generacidn mas antigua, ya que con el uso de los teléfonos inteligentes
se esta haciendo mas agil la comunicacion. Es por ello por lo que el marketing digital
tiene relacion directa con la teoria generacional y se ha enfocado en dar a conocer

productos por los medios digitales.

Pulido (2015) menciond sobre la teoria del Marketing Moderno planteado por
Philip Kotler que el Marketing Moderno es una disciplina empresarial que busca
alcanzar el éxito de una empresa, satisfaciendo las necesidades a los consumidores,
utilizando todas las herramientas posibles que nos permitan marcar la diferencia con
la competencia. Esta teoria busca que las empresas sigan en constante innovacion con

el marketing, para crear y lanzar nuevos productos al mercad.

Chris Anderson, periodista, escritor y jefe de la revista Wired, planteo la Teoria
Long Tail (Larga Cola) en el afio 2004, la cual se desarrollé con mas profundidad en
su libro titulado “The Long Tail: Why the Future of Business Is Selling Less of More*.

En Dicha teoria describe a los determinados tipos de negocio o habitos de clientes y



consumidores en un mercado, asimismo, el Internet marca el fin de una era de éxitos
de grandes cantidades y define el inicio de lo que denominamos nichos especializados,
esto es en base a que nuestra economia esté evolucionando, al reducir los costes, sobre
todo con la implantacion del comercio electronico, existe menos necesidad de
concentrar productos y consumidores. En el mundo digital resulta mas sencillo aplicar
la Teoria de la larga cola, debido a la facil transmision de informacién para un pablico
minoritario. De esta forma, un usuario que pertenece a un grupo pequefio podra
acceder a los productos y servicios de cierta empresa, y con ello dicha empresa podra
hacer llegar sus productos de una manera mas rapida y econémica que en un mercado

presencial.

Segun Arias (2014) define al marketing digital como una herramienta de
marketing basada en distintos sectores, adaptadas a los canales online con el objetivo
de captar mejores resultados para desarrolla de nuevas y mejores estrategias (p.50).
Ademas; Colve (2013) menciona que el marketing online es un marketing moderno,
un marketing personalizado el cual nos permite desarrollar un marketing especializado
para cada tipo de cliente, a ello Ilamamos segmentacion. Por lo que se habla del
marketing digital como una accion para identificar y generar valor al cliente por medio
de las canales digitales (p.35). Selman (2017) menciona que la creciente era del mundo
digital ha llevado a que las empresas se moldeen a los medios digitales buscando lograr
su objetivo, ya sea econdmico o en base a las necesidades de su publico objetivo. Con
ello, las empresas buscan plantear estrategias claves que le permitan una comunicacion
agil y directa con los usuarios (p.65). Facebook y otras plataformas web han generado
acciones que nos permiten crear negociaciones en esta nueva etapa digital. Por ello,
las redes sociales, los sitios web y las aplicaciones permiten realizar comercio eléctrico
y Se convierte en un aspecto muy importante para que las empresas puedan sobrevivir
en su sector. A continuacion, se mencionan las dimensiones mas importantes del

Marketing Digital:

Fonseca (2014) define a las redes sociales como un canal para interactuar de
distintas maneras, sin un parametro establecido, la cual posee distintos canales, asi
como herramientas indispensables para una comunicacién efectiva; en internet se
puede interactuar a través de diferentes plataformas web y plataformas sociales (p.48).

Las redes sociales son herramientas de gran valor en el marketing digital, Colve (2013)



define a las redes sociales como herramientas que pueden realizar distintas funciones
y que, siempre mejorando de forma continua, ademas unen a personas con actitudes y
preferencias comunes. Mediante las redes se ha generado una nueva forma de
comunicacion entre personas e incluso entre empresas, por medio de las redes se puede

Ilegar a comercializar productos y fidelizar clientes.

Influencia en las redes sociales segiin Rodriguez (2013) se define como el
impacto que esta generando las acciones de las redes en los internautas. Se puede
lograr medir la influencia de las redes conociendo que cantidad de clientes comparte y
conoces las redes sociales de la empresa, que tan conectado estan los usuarios con las
redes para pensar en adquirir un producto o servicio (p.89). Facebook es la red mas
importante del mundo, es un espacio de interaccion dinamico entre personas o
empresas; es una red que sigue en etapa crecimiento constante que involucran a
personas que estan conectada a las redes. Twitter es una red social que nos permite
redactar textos de acuerdo a nuestra opinion, lo cual puede leido por cualquier persona
que tenga acceso a esta red. Por medio de esta red social se comparte informacion
sobre empresas, sobre hechos interesantes, publicaciones de noticias, se puede
transmitir ideas e interactuar nuestros clientes, etc. Instagram se define como una red
que tiene como finalidad compartir fotos y videos entre usuarios, actualmente actua
como un medio de comunicacion donde sus usuarios también pueden utilizar gran

diversidad de filtros.

Arias (2014) define las Plataformas web como la clave del éxito para toda
empresa, ya que permite dar a para conocer los servicios y productos que se
comercializan en un negocio. Es importante que las empresas mantengan un contacto
con sus consumidores finales, por ello es indispensable contar con un sitio web
adecuado, de modo que se agilice la interaccion con los clientes (p.75). Para Colve
(2013) las plataformas web deben ser multifuncionales para que los usuarios
encuentren lo que necesitan en su solo lugar, ademas de entender el uso de dichas
plataformas sin necesidad de recurrir a alguien mas. Los usuarios buscan sitios web
modernos y facil de entender, para que ellos puedan conectar con lo que buscan y
realicen su operacion sin necesidad de un tercero (p.96). Es por ello por lo que las
plataformas web tienen diversas herramientas para llegar a los clientes como las

paginas web, blog, corro eléctrico, entre otras.



El alcance de la publicidad se refiere a la cantidad de consumidores que
conocen sobre la publicidad de un producto o servicio. El Diario comercio (2017)
menciona que en el Peru se estd incrementando la publicidad online, todos los dias las
empresas invierten en anuncios publicitarios donde dan a conocer al mercado su
producto. Las agencias de publicidad de medios online, tiene un gran impacto en los
internautas, por ello que las empresas indagan sobre que medio digital le permite
obtener mayores clientes. El reto para toda empresa es tener una web moderna e
interesante que supere lo tradicional, nuestra web ser atractiva para lograr una
comunicacion eficiente y directa con nuestro publico objetivo. El correo electrénico
es una red social que mantiene una relacion constante con el internet. Por medio de los
correos electrénicos se logra informar a todo usuario de los beneficios y oportunidades
que tiene un producto o servicio, es ahi donde se logra despertar el interés del cliente,
convirtiéndose en un cliente potencial el cual llegaria a recomendarnos si le damos y
le informamos de todo lo que necesita saber. Youtube es una plataforma web mas
utilizada por los usuarios, ellos piensan en YouTube cuando desean ver un video
online, las reproducciones de los videos a nivel mundial tienen lugar en los dispositivos

moviles.

El llamado Marketing Movil lo define Colve, J. (2013) como un grupo de
acciones de marketing, cuya estrategia e implementacion se desenvuelve con el uso
aplicativos moviles. EI Marketing Movil consiste en emplear todas las herramientas
mediante un dispositivo movil, buscando con ello llegar a nuestro target (p.98). Para
Avalos, Henriquez y Sanchez (2017) argumentan que las herramientas del Marketing
Movil facilitan la interaccion de las campafias publicitarias, a través del uso de los
medios comunicacion digital, lo que permite a las empresas que hacen uso de estas
practicas obtener un mayor alcance, mas viral, con mayor interés para conectar son los

usuarios. Los indicadores mas importantes del Marketing se detallan a continuacion:

Los dispositivos moviles se han apoderado de entorno y de nuestra vida en todo
aspecto. Colve (2013) lo define como herramientas digitales de tamafio reducido, las
cuales nos permiten estar conectados sin necesidad de tener una red eléctrica. Estos
medios tecnoldgicos ya son muy conocidos y usados en la sociedad actual, los medios
utilizados para este nuevo marketing son los teléfonos moviles, los iPods o iPads, etc

(p.120). Ademas; Colve (2013) define a las aplicaciones mdviles como medio digital
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que se puede utilizar en un teléfono mévil. Son pequefios programas que son muy
faciles de descargar. En la actualidad todas las empresas sin importar el rubro cuentan
con aplicativos moviles para cada producto. Mondria (2004) define a los anuncios
como un mensaje que se presenta de distintas maneras mediante algiin medio de
comunicacion, con la finalidad de informar sobre dicho producto o servicio (p.125).
Los anuncios digitales tienen como objetivo posicionar un producto novedoso en un
espacio especifico, dirigido a los intereses y emociones de los usuarios, con la principal
idea de despertar la curiosidad de nuestros futuros clientes sobre nuestros productos o

servicios.

Grant (1991) autor de la Teoria de los Recursos y Capacidades sostiene que
dicha teoria permite explicar la ventaja competitiva sostenida y el crecimiento de las
empresas; vale mencionar que esta Teoria nos nuestra que las empresas poseen
recursos y capacidades uUnicos, se puede conseguir una ventaja competitivas
sostenibles a través del desarrollo de capacidades distintivas (p.85). La ventaja
competitiva de una organizacion se puede desarrollar a partir del buen uso de las
oportunidades que se encuentra en su entorno. La teoria de la Ventaja Absoluta fue
creada por Adam Smith en 1723 - 1790, en dicha teoria se desarrollé con el fin de
impulsar el comercio internacional, sin embargo, esta teoria en utilizada por todo tipo
de empresas. Esta teoria nos dice que una empresa o paises debe especializarse en lo
que produce de manera mas eficiente 0 con menos recursos, ello puede ser porque
ofrece mayor calidad a un menor coste. Al tener mejores recursos para la fabricacion
de un bien o tener al mejor personal para dar un excelente servicio, se podra producir
algo de manera mas rapida. Golub y Hsieh (2000) mencionan sobre la Teoria de la
Ventaja Comparativa de David Ricardo Torres Gaytan que es una investigacion basada
en la Teoria de la Ventaja Absoluta, en la cual las empresas eligen especializarse en
producir aquellos productos en donde tienen una cierta ventaja en comparacion a los
demas, es decir producir aquel producto con menores costes comparativos, lo cual hace
referencia a la eficiencia que debe de tener una empresa o persona para tener satisfecho
a su publico objetivo; sin embargo, dicha teoria permitird crear estrategias
competitivas que ayudara a toda empresa a establecer lazos con sus clientes dandoles

lo que ellos necesitan.
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Segun Hitt (2006) Una ventaja competitiva surge en base a la innovacion de la
empresa para lanzar un producto valioso y Unico para cada grupo de consumidores,
esto puede lograrse cuando una empresa aplica estrategias que otras no lo hacen por
creer que son demasiado costoso (p.42). Segun Garcia (2011) indica que el planificar
una estrategia diferenciadora que permita generar una ventaja competitiva para lograr
el objetivo debe de tener un efecto a largo plazo para que esa consistente. Es decir,
tanto la innovacion, la marca y el posicionamiento requieren de una inversion que toma
tiempo para validar su eficacia y eficiencia (p.58). Porter (2015) menciona que para
lograr una ventaja competitiva debe plantear estrategias competitivas que permitan ser
aplicadas en cualquier sector empresarial; las estrategias que se pueden poner en
accion sin importar las circunstancias y que nos asegura el crecimiento del valor de la

empresa son liderazgo de costos y diferenciacion (p.69).

Porter (2015) menciona que el Liderazgo de costo quiere generar herramientas
eficientes, buscando la reduccion de costos a partir de cuidadosa medicion de gastos
variables, ademas de minimizar fuerza de ventas, publicidad y otros (p.70). Para
Carrion (2010) El liderazgo en costos consiste en que una empresa puede llegar a tener
unos costes menores en comparacion a sus competidores, lo cual genera ser lider en
costos pero manteniendo los precios de venta (p.58). Para desarrollar esta estrategia
se necesitas de nuevas tecnoldgicas como son las redes o las plataformas web, el poder
redisefiar un producto o servicio permitira atraer a los clientes. Los Indicadores mas
importantes para desarrollar un liderazgo de costos se detallan a continuacion: Con el
avance tecnoldgico que hoy en dia se tiene se podra crear nuevos productos que lleguen
de forma réapida a nuestros clientes; buscando que la interaccion sea activa e eficiente.
La experiencia de una marca se genera con el tiempo que el producto o servicio tiene
en el mercado, los clientes relacionan marcas con productos que son de gran valor para
ellos. Rodriguez, et al., ( 2006) define a la lealtad como un accion de fidelizacion con
una marca, ya que asi haya cambios en marca, el consumidor simpre demostrara su
fidelizacion (p.150). La lealtad a una marca se da cuando un cliente a pesar de existir
otras marcas reconocidas prefiere quedarse con la misma por todo lo que brinda,

sintiéndose satisfecho a totalidad.

Se habla de Diferenciacién como la segunda estrategia genérica, segun Porter

(2015) menciona que para que un producto sea Unico se necesita marcar la diferencia
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con la industria. Las formas para se logran son distintas, para ello toda empresa debe
tener un disefio 0 marca, la tecnologia debe ser moderna, caracteristicas Unicas y
servicio al cliente espectacular (p.75). Para Rua (2009) la diferenciacion se basa en
que una empresa lanza un producto o servicio al consumidor y ellos perciben algo
diferente, solo por ello lo adquieren, lo cual es beneficioso para toda empresa
generando ingresos (p.59). Los indicadores mas importantes de la diferenciacion se

detallan a continuacion:

Se necesita potenciar las caracteristicas propias del producto, cuando la
diferenciacion se fundamenta en la potenciacion de este tipo de caracteristicas,
hablamos de diferenciacién real del producto. Con ello hablamos de innovacién,
calidad, valor agregado que permita al consumidor preferir este producto que otro.
Para potenciar las caracteristicas externas al producto se debe tener en cuenta el
entorno, evaluar si lo que se desea agregar permite generar una imagen social
adecuada. Sin dejar de lado la marca, que al fin y al cabo es lo que esta en la mente del
consumidor. En la actualidad las empresas buscan que su marca sea reconocida y
preferida por sus clientes, la marca puede ser reconocida a través de un logo, slogan,
etc. Hablamos de reconocimiento cuando el consumidor mira una imagen y lo
relaciona de forma automatica con una marca especifica, esto se logra mediante el

envio de contenidos audio visualiza a los clientes por los medios digitales.

Para Martinez y Milla (2015) la estrategia de especializacion se basa en el
aspecto competitivo en un determinado mercado. Una empresa que ha pensado en
emplear una estrategia de especializacion selecciona un segmento de empresas y
disefia un plan estratégico para darles lo que necesitan (p. 99). La especializacion
permite que la empresa pueda tener una rentabilidad mayor a lo proyectado, Porter
(2015) menciona que la especializacion o también llamado enfoque se centra en un
segmento determinado, de igual forma que la diferenciacion, adopta gran cantidad de

estrategias para cada tipo de consumidor (p. 88).

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen a la Segmentacion como un grupo de
individuos que tienen variedad de gustos diferentes en que prefieren comprar o el estilo
en que usan los productos (p.167). Toda empresa anuncia sus productos o servicios
con el objetivo que el consumidor puede adquirirlo y que de esta manera pueda percibir

la calidad del producto brindado, para que asi se sienta sumamente satisfecho; si dicho
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producto llega a superar sus expectativas se habla de un cliente fidelizado. Los
atributos percibidos son todas las caracteristicas internas del producto, es decir todos
los beneficios que hacen que el consumidor al adquirir el producto o servicio satisfaga
sus necesidades. Los atributos percibidos hacen distintos de otros productos, con ellos

que se busca que toda empresa pueda tener un producto para cada nicho de clientes.

Con todo lo mencionado se planted el siguiente problema general: ;Como se
relaciona el Marketing Digital con la ventaja competitiva en el Banco Interbank S.A.A
Lima 2019? ; ademéas se planted los siguientes problemas especificos: Problema
especifico 1: ;Como se relaciona el Marketing Digital con el Liderazgos de costos en
el Banco Interbank S.A.A , Lima 2019?, ;Como se relaciona el Marketing Digital con
la estrategia de diferenciacion en el Banco Interbank S.A.A , Lima 2019?, ;Como se
relaciona el Marketing Digital con la estrategia de Especializacion en el Banco
Interbank S.A.A, Lima 20197?.

La justificacion teorica segun Meléndez (2012) tiene como propdsito generar
reflexion sobre la teoria ya existente, confrontar una teoria y contratar los resultados;
para esta investigacion se ha empleado fuente de informacion confiable (p.112). Porter
(2015) menciona que para lograr una ventaja competitiva se debe plantear una
estrategia competitiva, la cual puede ser aplicada en todo sector (p.20). EI Marketing
Digital Colve (2013) lo define como un marketing moderno, el cual nos permite hacer
un marketing para cada tipo de cliente (p.50). Para Méndez (2012) una
investigacion tiene una justificacion practica, cuando el desarrollo de la investigacion
busca resolver un problema, planteando diversas estrategias, buscando que al aplicarse
se logre el objetivo (p.123). En la presente investigacion se centra la atencion en el
marketing Digital y las Ventajas competitivas a usar en el Banco Interbank, ya que se
determinara cuan importante es crear estrategias competitivas utilizando los medios
digitales para lograr la preferencia de los consumidores. Todo ello permitird atraer
clientes potenciales para el banco, marcar la diferencia con los demas; demostrar
porque Interbank es un banco diferente, que piensa en todas sus clientes. Por lo tanto,
se desea plantear y reformular estrategias para el mejoramiento continuo de las
herramientas digitales. La justificacion metodoldgica se da cuando el proyecto por
realizar propone un nuevo método o una nueva estrategia para generar conocimiento

valido y confiable (Méndez, C. 2012, p.38). En la presente investigacion se utilizo el
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método Hipotético Deductivo con un enfoque cuantitativo, tiene como tipo de
investigacion aplicada con un disefio no experimental de corte transversal, con un nivel
de investigacion correlacion, ya que busca determinar la relacion entre el Marketing

Digital y la Ventaja competitiva.

Para esta investigacion se planted la siguiente Hipotesis general: Marketing
Digital se relaciona con la ventaja competitiva en el Banco Interbank S.A.A, Lima
2019, ademéds 3 Hipdtesis especificas : EI Marketing Digital se relaciona con la
estrategia de Liderazgos de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019, El
Marketing Digital se relaciona con la estrategia de Diferenciacion del Banco Interbank
S.A/A, Lima 2019, El Marketing Digital se relaciona con la estrategia de
Especializacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 20109.

El objetivo general de esta investigacion es Determinar la relacion del
Marketing Digital con la ventaja competitiva del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019;
y como objetivos especificos se planted : Determinar la relacion del Marketing Digital
con la estrategia de Liderazgos de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019,
Determinar la relacion del Marketing Digital con la estrategia de Diferenciacion del
Banco Interbank S.A.A, Lima 2019, Determinar la relacion del Marketing Digital con

la estrategia de Especializacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.

Il.  METODO
2.1 Disefio de Investigacion

2.1.1  Método

Segun Cegarra (2012) “El método Hipotetico- Deductivo es el mas adecuado
para encontrar una posible solucién al problema planteado y a su vez comprobar
los datos disponibles (p.82)”. La presente investigacion aplica el método
Hipotético - Deductivo, ya que dicha investigacion tiene formulada su hipétesis
y busca relacionar la informacion recolectada con el resultado de las pruebas

realizadas, para comprobar la veracidad de dicha informacion.
2.1.2 Enfoque

El enfoque de esta investigacion es Cuantitativa; segun Hernandez, Fernandez
y Baptista. (2010) menciona que mediante el enfoque cuantitativo permite aprobar

la Hipoétesis, ya que se basa en el analisis de datos por medio de graficos
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estadisticos para probar las teorias planteadas en la investigacion. Dicha
investigacion tiene este enfoque porque se plantea dar resultados mediante la
medicion de las dimensiones y con ello aprobar la Hipdtesis mediante cuadros
estadisticos, se describiran los hechos y se detallaran las alternativas de solucion

a implementar en el Banco Interbank.
2.1.3  Tipo de investigacion:

Marin (2008) menciona que la investigacion aplicada también conocida
emperica, lleva ese nombre porque se basa en la experiencia. Se caracteriza por
utilizar y poner en préctica los conocimientos que se han adquirido (p.52. El tipo
de esta investigacion es aplicado, ya que se busca explicar y poner en practica los
conocimientos que se han adquirido para determinar la relacion que existe entre
el Marketing Digital y las Ventajas competitivas que tiene el Banco Interbank,

mejorando las estrategias competitivas.

2.1.4  Nivel de investigacion:

Dicha investigacion es de nivel Correlacional; Salkind (1999) define a dicho
nivel como “una investigacion que estudia la relacion entre variables, (...) esta
muestra indicadores de la relacion que podria existir entre dos variables a base de
resultados (p.12; 13)”, en esta investigacion se desea determinar la relacion que
existe entre el marketing Digital y la Ventaja Competitiva en el Banco Interbank
se busca dar respuesta a los objetivos de esta investigacion, para asi plantear y
reformular métodos o estrategias en base a los conocimiento que se han adquirido,

sin alterar alguna informacién.
2.1.5 Disefio de Investigacién

Esta investigacion tiene un disefio no experimental de corte transversal, dicho
disefio de investigacion solo se observa y se interpreta la informacion recabada en
un tiempo establecido, no se realiza ninguna modificacion y permite analizar la
informacion para ofrecer alternativas de mejoramiento continuo, buscando la
relacion entre dimensiones. Segun Salkind (1999) menciona que “las
investigaciones que tiene un disefio no experimental agregan diversas maneras
que describen relaciones entre variantes (p.10). Ademas; Muggenburg y Pérez

(2007) define al estudio de corte transversal como la recoleccion de datos
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recabados en un determinado momento, ya que tiene como propdsito investigar el

comportamiento de los hechos.

2.2 Variables, Operacionalizacion
2.2.1 Marketing Digital

Segun Arias (2014) define al marketing digital como una herramienta de marketing
basada en distintos sectores, enfocadas a los canales digitales con el fin de obtener
mejores resultados para desarrolla de nuevas y mejores estrategias (p.50). El
marketing digital busca lograr rentabilidad, fidelizacion y retencion de clientes,
mediante estrategias digitales como son los servicios en linea. Colve (2013)
menciona que el marketing online es un marketing moderno, un marketing
personalizado el cual nos permite desarrollar un marketing especializado para cada
tipo de cliente, a ello llamamos segmentacion (p.35). Por lo que se habla del
marketing digital como una accion para identificar y generar valor al cliente por

medio de las herramientas digitales.
2.2.2 Ventaja competitiva

Segun Hitt (2006) Una ventaja competitiva depende de la innovacion de la empresa
para crear un producto valioso y Unico para cada grupo de consumidores, esto puede
lograrse cuando una empresa aplica estrategias que otras no lo hacen por creer que
son demasiado costoso (p.42). Por ello crear una ventaja competitiva requiere de
inversion, no solo se habla de dinero sino de usar la creatividad, innovando en

estrategias para lograr el objetivo planteado.

Porter (2015) menciona que para “lograr una ventaja competitiva debe emplear
ideas competitivas que permitan se5r aplicadas en cualquier sector empresarial; las
estrategias que se pueden poner en accidn sin importar las circunstancias y que nos
asegura el crecimiento del valor de la empresa son liderazgo de costos y
diferenciacion (p.54). Estas estrategias generan valor al producto o servicio de la
empresa, buscando captar clientes para fidelizarlos y convertirnos en su primera

opcion.
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Tabla 1: Operacionalizacion de Variables

Titulo de investigacion: “MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO INTERBANK S.A.A, LIMA 2019”

VARIABLES

MARKETING DIGITAL

VENTAJA COMPETITIVA

DEFINICION
GRADO DE
CONCEPTUAL

Segln Arias (2014)
define al marketing
digital como una
herramienta de
marketing basada en
distintos  sectores,
adaptadas a los
canales digitales con
el fin de obtener
mejores  resultados,
para desarrollar
nuevas y mejores

estrategias.

Segin  Hitt, M.
(2006) una ventaja
competitiva depende
de la innovaciéon de
la empresa al
momento de crear un
producto Gnico para
cada grupo de
consumidores, esto
puede lograrse
cuando una empresa
aplica estrategias que
otras no lo hacen por
creer  que  son
demasiado costoso.

DEFINICION
GRADO DE
OPERACIONAL

Marketing digital
es una herramienta
que busca la forma
mas  agil de
generar valor al
cliente por medio
de canales
digitales.

Crear una ventaja
competitiva requiere
de inversidn, no solo
se habla de dinero
sino de wusar la

creatividad,
innovando en
estrategias para

lograr el objetivo
planteado.

DIMENSIONES

REDES SOCIALES

PLATAFORMAS WEB

MARKETING MOVIL

LIDERAZGO DE

COSTOS

DIFERENCIACION

ESPECIALIZACION

INDICADORES

INFLUENCIA DE LAS
REDES
POPULARIDAD DE
FACEBOOK

USO DE TWITER
USO DE INSTAGRAM

ALCANCE DE LA
PUBLICIDAD
PAGINA WEB
PUBLICIDAD
MEDIANTE E-MAIL
PUBLICIDAD
MEDIANTE
YOUTUBE

DISPOSITIVOS
MOVILES
APLICATIVOS
MOVILES
ANUNCIOS
DIGITALES

NUEVAS
TECNOLOGICAS

LA EXPERIENCIA
LEALTAD DE MARCA

CARACTERISTICAS
INTRINSECAS DEL
PRODUCTO
CARCATERISTICAS
EXTRINSECAS DE
PRODUCTO
RECONOCIMIENTO
DE MARCA

SEGMENTACION
CALIDAD PERCIBIDA
ATRIBUTOS
PERCIBIDOS

ITEMS

- Interacttia con las redes sociales del Banco Interbank

-El contenido brindado en el Facebook del Banco
Interbank despierta el interés en el usuario

-Visita frecuentemente el Twitter del Banco Interbank

-Visita frecuentemente el Instagram del Banco
Interbank

-Utiliza el contenido digital brindado por el Banco
Interbank por medio de sus plataformas web
-Interactta con la pagina web del Banco Interbank

-Es importante que mediante correos electrénicos se le
informe sobre novedades y promociones que el Banco
Interbank brinda

-Utiliza el YouTube para conocer mas sobre el uso de
un producto del Banco Interbank

-Los dispositivos méviles para interactuar con las
plataformas digitales del Banco Interbank

-Es importante el uso de los aplicativos méviles para
realizar diversas operaciones bancarias

-El contenido digital brindado por el Banco Interbank
que es atractivo y despierta el interés de los usuarios

-El Banco Interbank implementa nuevos aplicativos
para realizar operaciones bancarias

-El Banco Interbank genera confianza al dar a conocer
los productos y servicios que brinda por medio de las
plataformas web

-Usa los aplicativos méviles del Banco Interbank para
realizar alguna operaci6n bancaria

-Los productos y servicios brindados por los medios
digitales son los adecuados

-El Banco Interbank implementa una mejora continua
en sus productos o servicios en comparacion con la
competencia

-Reconoce facilmente el logo del Banco Interbank

-El Banco Interbank brinda un producto para cada tipo
de cliente

-Se siente satisfecho con los productos y servicios que
el Banco Interbank brinda

-Los beneficios brindados por el uso de los canales
digitales para realizar transacciones financieras han
sido de su agrado

CRITERIO DE
EVALUACION

A WN PP

oo ~No Ol

10
11

12

14

15
16
17

18
19
20

ESCALA DE
MEDICION

5.=Siempre
4.=Casi siempre
3.Aveces
2.=Casi nunca
1= Nunca

5.=Siempre
4.=Casi siempre
3.Avees
2.=Casi nunca
1= nunca
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2.3 Poblacion, muestra

2.3.1  Poblacion

Segun Rodriguez, Pierdant y Rodriguez, J. (2016) define a la poblacion como
conjunto o grupo de personas que seran utilizadas como objeto de estudio para
una determinada investigacion (p.58). Para esta investigacion se tomara la base
de datos del Banco Interbank, pero solo se escogera a los clientes que visitan y
realizan sus operaciones en la Tienda Izaguirre del Distrito de los Olivos, en
dicha tienda se atienden en promedio a 300 clientes de manera diaria. Esta
informacion fue obtenida por medio de una medicién diaria tomando en cuenta
los dias de mayor y menor afluencia en la Tienda, dicha informacion es medida
por programas Y aplicativos internos del banco, lo cual nos permitio obtener el
promedio de clientes que se atiende en la Tienda lzaguirre. Vale decir que cada
Tienda tiene distintos nimeros de clientes atendidos, lo cual varia dependiendo

la zona en la cual este ubicada la Tienda y el tamafio de la Tienda.
2.3.2 Muestra

Para Cruz del Castillo, Olivares y Gonzales (2014) define a la muestra como un
conjunto pequefio de personas que provienen de una poblacion, la muestra
representd la menor cantidad de personas para un determinado estudio (p.25).
Para hallar la muestra del Banco Interbank de la tienda lzaguirre se utilizé el

muestro probabilistico, nos dio de resultado lo siguiente:
Donde:
N: 300 clientes
P:Probalidad obtenida - 0,5
Z: Coeficiente de confiabilidad al 95%, es igual a 1.96

e: 0,05

NZZzs2 (1,96)2 (0,5)x 0.5(300)

= "~ (0,05)2 (300—1)+ (1,96)2 (0,5)(0.5)
(N-1)e?+2252

= 168.69 = 169
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La muestra estd compuesta por 169 clientes del Banco Interbank que visiten
la Tienda lzaguirre del Distrito de Los Olivos, segun los resultados obtenidos

con la aplicacion de la formula.

2.3.3 Muestreo

En esta investigacion se empleé el muestreo probabilistico, porque cada
cliente tendré igual de probabilidades de ser elegido y los encuestados seran
elegidos por el encuestador. Para Rodriguez y et. al. (2016) menciona que
en el muestreo probabilistico todas las personas tienen como probabilidad

para formar parte de la encuesta sin ningun criterio de exclusion (p.69).

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica

La técnica a emplear para recabar informacion es la encuesta, la cual permite
recoger datos mediante las respuestas dadas por los encuestados. Para
Bengoechea (1999) la encuesta es un medio para obtener informacion
cuantitativamente, la cual consiste en preguntar a las personas, sobre las
interrogantes de un cuestionario ya establecido (p.36).

2.4.2 Instrumentos de Recoleccién de Datos

El instrumento empleado es el cuestionario, ya que nos permite analizar la
relacion entre las dos variables. Se realizaron 20 preguntas a cada cliente del
Banco Interbank que frecuenta la Tienda Izaguirre del Distrito de los Olivos;
cada variable consta de 10 preguntas, es decir 10 interrogantes para
Marketing Digital y 10 para Ventaja Competitiva. Garcia (2008) define un
cuestionario como una relacion de preguntas que se crearon para obtener

informacion vital para cumplir los objetivos de la investigacion (P.36).

2.4.3 Validez

Para Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) la validez es el nivel de
confiabilidad que tiene un instrumento que se utiliza en la investigacion (p.201).
La validez para esta investigacion se dio gracias al juicio de expertos, de la
escuela de administracién de la Universidad Cesar Vallejo, los cuales son

quienes validaron las encuestas:
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Tabla 2: Validacién de Instrumento

Fuente: Creacion propia

2.4.4 Confiabilidad

Ne EXPERTOS CALIFICACION DEL ESPECIALIDAD
INSTRUMENTO

EXPERTO 1 Dr. Alva Arce Aplicable Investigador
Rosel Cesar

EXPERTO 2 Dr. Carranza Aplicable Investigador
Estela Teodoro

EXPERTO 3 Dr. Vasquez Aplicable Investigador
Espinoza Juan
Manuel

EXPERTO 4 Dr. Cérdenas Aplicable Investigador
Saavedra Abrahan

Para Kerlinger y Lee (2002) menciona que la confiabilidad permite resolver

los problemas de la investigacion en todo aspecto, ello nace para determinar

el margen de error por medio de un método de medicion, considerando la

varianza sistematica (p.69).

Tabla 3: Rango de relacion de Confiabilidad

Coeficiente Relacion
0.00a+-020 Muy Baja
0D.2a040 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy Alta

Fuente: Kerlinger y Lee (2002)

En el presente trabajo se analizo los resultados usando el Alfa de Cronbach,

para ello se realiz6 una prueba piloto a 20 clientes que visitan la Tienda

Interbank en el distrito de los Olivos, los cuales han sido ingresadas al

programa SPSS version 25002E
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Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 20 100,0
Excluidos? 0 0
Total 20 100,0

Tabla 4: Estadistico de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,970 20

Fuente: Reporte SPSS 25

Para esta investigacion el resultado del grado de fiabilidad para ambas
variables es positivas con un valor de 0.97, quiere decir que hay una

excelente confiablidad y relacion entre las variables.

2.5 Métodos de analisis de Datos

En esta investigacion los resultados seran procesados en el programa SPSS, para

asi obtener la informacion relevante, logrando asi determina la relacion entre las

variables del estudio.

2.6 Aspectos éticos

La presente investigacion fue desarrollada con transparencia, no se realizo
manipulacién de los datos, ya que se respeta la identidad de los clientes y la
informacion brindada no se utiliza para otros temas; ademas las teorias estan
citadas con autores por lo que se busca que los resultados sean objetivos y

reales. Para dar fe de mi autoria se ha sometido a revisién del Turnitin.
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3.1 Anélisis Descriptivo

RESULTADOS

Tabla 5: Variable - Marketing Digital

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 3 1,8 18 18
valido  Casi nunca 8 47 47 6,5
A veces 21 12,4 12,4 18,9
Casi 74 43,8 43,8 62,7
siempre
Siempre 63 37,3 37,3 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Reporte

Spss 25

Figura 1: Variable — Marketing Digital

Frecuencia

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las encuestas realizadas sobre

Marketing Digital se obtuvo que un 37.3 % de los encuestados siempre visita e interactta

con los medios digitales del Banco Interbank , mientras que un 43.8% casi siempre lo

hace y un 12.4 % a veces interactda con los medios digitales.

3.1.1 Dimensién: Redes Sociales

Tabla 6: Dimension: Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
vilido Nunca 5 30 30 3,0
Casi nunca 1 6,5 6,5 9,5
A veces 32 18,9 18,9 28,4
Casi 74 43,8 43,8 72,2
siempre
Siempre 47 278 278 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Reporte Spss 25

Frecuencia

Figura 2: Dimensién: Redes Sociales

Aveces

Casi nunca

Nunca Casi siempre Siempre

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las encuestas realizadas sobre Redes

Sociales del Banco Interbank se obtuvo que un 43.79% de los encuestados casi siempre

visita frecuentemente las Redes Sociales e interactta con ellas, mientras que un 27.81%

siempre lo hace y una 18.93% a veces visitas la Redes Sociales.
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3.11

Dimension: Plataformas web

Tabla 7: Dimension: Plataformas web

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 3 1.8 1.8 1,8
Casi nunca 8 47 4,7 6,5
A veces 23 13,6 13,6 20,1
Casi siempre 69 40,8 40,8 60,9
Siempre 66 39,1 39,1 100,0

Total 169 100,0 100,0

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las

Figura 3: Dimension: Plataformas web

at

Frecuencia
L

Aveces

(Casi nunca (Casi siempr Siempre

Fuente: Reporte Spss 25

encuestas realizadas sobre la Plataforma Web del Banco Interbank se obtuvo que un

40.83% de los encuestados casi siempre interactta con las Plataformas Web del Banco,

mientras que un 39.05% siempre lo hace y una 13.61% a veces hace uso de las

Plataformas Webs.

3.1.2 Dimension: Marketing Movil

Tabla 8: Dimension: Marketing Movil

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 2 1,2 1,2 1,2
Casi nunca 5 3,0 3,0 41
A veces 24 14,2 14,2 18,3
Casi siempre 59 34,9 34,9 53,3
Siempre 79 46,7 46,7 100,0

Total 169 100,0 100,0

Fuente: Reporte Spss 25

Figura 4: Dimensién: Marketing Digital

Frecuencia

Nunca Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las encuestas realizadas sobre el

Marketing Movil del Banco Interbank se obtuvo que un 46.75% de los encuestados

siempre interactuan con los aplicativos del Banco, mientras que un 34.91% casi siempre

lo hace y una 14.20% a veces hace uso de los aplicativos.
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Variable: Ventaja Competitiva

Tabla 9: Variable - Ventaja Competitiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vdlido Casi nunca 6 6 6
A veces 24 14,2 14,2 14,8
Casi siempre 55 32,5 32,5 473
Siempre 89 52,7 52,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Frecuencia

Figura 5: Variable — Ventaja Competitiva

100

Fuente: Reporte Spss 25

Casi nunca Aveces

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las

Casi siempre Siempre

encuestas realizadas sobre la Ventaja Competitiva de Interbank se obtuvo que un 52.7%

de los encuestados siempre prefieren utilizar los medios digitales del Banco Interbank

porque les genera confianza y porque no pagan ninguna comision, mientras que un

32.5% casi siempre hace uso de los medios digitales y un 14.2% a veces hace uso de los

aplicativos.

3.

11

Tabla 10: Dimension: Liderazgo de Costos

Dimension: Liderazgo de Costos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Casi nunca 4 24 24 24
A veces 23 13,6 13,6 16,0
Casi siempre 58 34,3 34,3 50,3
Siempre 84 49,7 49,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Reporte Spss25

Frecuencia

Figura 6: Dimension: Liderazgo de Costos

100

Casi nunca Aveces

Fuente: Reporte Spss 25

Casi siempre

Siempre

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las encuestas realizadas se obtuvo que

un 49.7% de los encuestados siempre interactdan con los aplicativos del Banco porque

les genera confianza y porque no pagan ninguna comision, mientras que un 34.3% casi

siempre lo hace y una 13.6% a veces hace uso de los aplicativos.
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3.1.2 Dimension: Diferenciacion

Figura 7: Dimension: Diferenciacion
Tabla 11: Dimensién: Diferenciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 1 6 6 6 §
A veces 22 13,0 13,0 13,6 g
Casi siempre 48 284 284 42,0
Siempre 98 58,0 58,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Fuente: Reporte Spss 25
Fuente: Reporte Spss 25
Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las encuestas realizadas se obtuvo que
un 58% de los encuestados siempre interacttian con los aplicativos del Banco Interbank
porque los prefieren y les genera confianza, mientras que un 28.4% casi siempre utiliza
los aplicativos porque son de su preferencia y un 13% a veces hace uso de los medios
digitales.

3.1.3 Dimension: Especializacion
Figura: 8: Dimension: Especializacion

Tabla 12: Dimension: Especializacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valid Casi nunca 2 1,2 1,2 12 g
0 A veces 26 15,4 15,4 16,6 u
Casi siempre 53 31,4 31,4 47,9
Siempre 88 52,1 52,1 100,0
Total 169 100,0 100,0 Casi nunca A eces Casi siempre Siempre

Fuente: Reporte Spss 25

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos de las encuestas realizadas se obtuvo que
un 52.1% de los encuestados siempre interactian con los medios digitales Banco
Interbank porque los prefieren y les genera confianza, mientras que un 31.4 % casi
siempre utiliza medios digitales porque son de su agrado y un 15.4% a veces hace uso

de los medios digitales.
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3.1 Andlisis Inferencial

3.1.1 Prueba de normalidad

Diaz (2009) menciona que dicha prueba en mencién se emplea para
determinar si un conjunto de datos tiene una distribucion normal o no;
asimismo, son una forma de seleccion de modelos, y se puede interpretar de
varias maneras (p.85). La prueba de normalidad es un estadistico inferencial
que puede ser paramétrico y no paramétrico, para ello se plantea la siguiente
hipétesis:

Formulacién de Hipétesis de Normalidad

Ho: La muestra tiene distribucion normal

Ha: La muestra no tiene distribucién normal

Sig. T=0,05 Nivel de aceptacion=0,95 Z=1,96

Regla de decisiones:

a) Sila Sig < 0.05 ---- se rechaza Ho.  b) Si la Sig.> 0.05 ----- aceptamos Ho.

Regla de Correspondencia:

N< 50= Shapiro- Wilk N>50=Kolmogorov — Smirnov

La prueba de Kolmogorov — Smirnov es una prueba no paramétrica que se
emplea para medir el grado de concordancia entre la distribucién de datos
empiricos de la muestra y alguna distribucion tedrica especifica. Para Diaz
(2009) Kolmogorov - Smirnov se trata de una prueba de bondad de ajuste, la
cual consiste en verificar si las puntuaciones que hemos obtenido de la muestra

siguen o no una distribucion normal (p.36).

Tabla 13: Prueba de Normalidad de las Variables

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,112 169 ,000
Ventaja competitiva ,151 169 ,000

a. Correccion de sianificacion de Lilliefors
Fuente: Reporte Spss 25
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Interpretacion: Se escogid el estadistico Kolmogorov — Smirnov porque los
datos de la muestra son mayores a 50, ya que la muestra es de 169 clientes.
Ademas, se tiene una significancia de 0,000 para ambas variables, la cual es
menor a la significancia de trabajo que es 0.05; por tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, ello nos da como resultado que la distribucidn
no es normal. Para el desarrollo de la investigacion se debe escoger un

estadistico no paramétrico.
3.1.2 Prueba de Correlacién de Hipotesis

Hernandez y et al. (2014) definen a la escala Rho de Spearman como una
medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden y los
compara; ademas, esta prueba se emplea cuando la distribucion de los sujetos

no es normal (p.39).

Nivel de aceptacion = 95% Z=1,96 Significancia a = 0,05
Si la Sig P < 0.05 = se rechaza H Si la Sig P > 0.05 =se acepta
Ho

Tabla 14: Rango de interpretacion de correlaciones

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negaliva perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
- 0,75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0,25 Correlacion negativa débil
-0,10 Correlacion negativa muy débil
0,00 No existe correlacion  alguna  entre las  dos
variables
0,10 Correlacion positiva muy débil
0,25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacidn positiva media
0,75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez y et,al. (2014)

3.1.2.1 Hipotesis General
H.G: Marketing Digital se relaciona con la Ventaja Competitiva en el Banco
Interbank S.A.A, Lima 2019.
Ho: No existe relacion entre Marketing Digital con la Ventaja Competitiva en
el Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.
Ha: Si existe relacidn entre Marketing Digital con la Ventaja Competitiva en
el Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.



Tabla 15: Coeficiente de Correlacion de la Hipotesis General

Ventaja

Marketing digital competitiva

Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,844"
Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
Ventaja competitiva Coeficiente de correlacion ,844™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se observa que el valor de la
correlacion de Spearman es r= 0,844, lo cual nos da una correlacion positiva
considerable; ademaés, el grado de significancia es igual a 0=0,000. Por lo tanto, se
concluye que se acepta la hipdtesis alterna (Hi) y se rechaza la hipotesis nula; por ende,
el Marketing Digital se relaciona con la Ventaja Competitiva en el Banco Interbank
S.AA Lima 2019.

3.1.2.2 Hipotesis especifica 1:
H.G: Marketing Digital se relaciona con el Liderazgo de Costos del Banco Interbank
S.AA, Lima 2019.
Ho: No existe relacion entre Marketing Digital con el Liderazgo de Costos del Banco
Interbank S.A.A, Lima 20109.

Ha: Si existe relacién entre Marketing Digital con el Liderazgo de Costos del Banco
Interbank S.A.A, Lima 20109.

Tabla 16: Coeficiente de Correlacion de la Hip6tesis Especifico 1

Liderazgo de
Marketing digital costos
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,835™
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169
Liderazgo de costos Coeficiente de correlacion ,835™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Reporte Spss 25
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Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se observa que el valor de la
correlacion de Spearman es r= 0,835, lo cual nos da una correlacion positiva
considerable; ademas, el grado de significancia es igual a 0=0,000. Por lo tanto, se
concluye que se acepta la hipotesis alterna (Hi) y se rechaza la hip6tesis nula; por ende,
el Marketing Digital se relaciona con el Liderazgo de Costos del Banco Interbank S.A.A,
Lima 2019.

3.1.2.3 Hipotesis especifica 2:
H.G: Marketing Digital se relaciona con la estrategia de Diferenciacién del Banco
Interbank S.A.A, Lima 2019.
Ho: No existe relacion entre Marketing Digital con la estrategia de Diferenciacion del
Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.
Ha: Si existe relacion entre Marketing Digital con la estrategia de Diferenciacion del
Banco Interbank S.A.A, Lima 2019

Tabla 17: Coeficiente de Correlacion de la Hipotesis Especifico 2

Marketing

digital Diferenciacén
Rho de Spearman  Marketing digital Coeficiente de correlacién 1,000 778"
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169
Diferenciacén Coeficiente de correlacién 778" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se observa que el valor de la
correlacién de Spearman es r= 0,778 , lo cual nos da una correlacion positiva
considerable; ademas, el grado de significancia es igual a 0=0,000. Por lo tanto, se
concluye que se acepta la hipétesis alterna (Hi) y se rechaza la hipotesis nula; por ende,
el Marketing Digital se relaciona con la estrategia de Diferenciacion del Banco Interbank

S.AA, Lima 2019

30



3.1.2.4 Hipdtesis especifica 3:

H.G: Marketing Digital se relaciona con la estrategia de Especializacién del Banco

Interbank S.A.A, Lima 2019.

Ho: No existe relacion entre Marketing Digital con la estrategia de Especializacion del

Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.

Ha: Si existe relacion entre Marketing Digital con la estrategia de Especializacion del

Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.

Tabla 18: Coeficiente de Correlacion de la Hip6tesis Especifico 3

Marketing

digital Especializacion
Rho de Spearman  Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,828™
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169
Especializacion  Coeficiente de correlacion ,828™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Reporte Spss 25

Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se observa que el valor de la

correlacién de Spearman es r= 0,828, lo cual nos da una correlacién positiva

considerable; ademas, el grado de significancia es igual a a¢=0,000. Por lo tanto, se

concluye que se acepta la hipdtesis alterna (Hi) y se rechaza la hipdtesis nula; por ende,

el Marketing Digital se relaciona con la estrategia de Especializacion del Banco

Interbank S.A.A, Lima 2019.
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IV. DISCUSION

En base a los resultados obtenidos en la presente investigacion, con una muestra
169 clientes que visitan frecuentemente el Banco Interbank del Distrito de los

Olivos, se logré determinar lo siguiente:

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacion entre
el Marketing Digital y la Ventaja Competitiva en el Banco Interbank S.A.A, Lima
2019, mediante los resultado obtenidos en la Tabla 15 nos arrojaron un
coeficiente de correlacion de 0.844, lo cual nos permite inferir que existe una
correlacion positiva moderada entre ambas variables de estudio; ademas, se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna, lo que nos da como
resultados que “Si existe relacion significativa entre el Marketing Digital y la

Ventaja Competitiva en el Banco Interbank S.A.A, Lima 2019”.

Asimismo, Chimpén (2016) en su tesis titulada “Factores que influyen en la
decision de compra de los clientes mediante estrategias de marketing por medio
de las redes sociales en el sector repostero” concluyo que el factor social es quien
influye en la decisién de compra final de los clientes, siendo el precio y el
producto las indoles que tienen mas influencias en el dicho factor; ello nos
permitio inferir que el factor social es demasiado influenciado por los medios
digitales, mas aun por las redes sociales. Hoy en dia los usuarios se dejan
influenciar por los comentarios sobre un producto o servicio brindado por una
empresa, ello es decisivo para que el cliente efectle la compra; dicha informacion
nos permita tener una idea mas clara de la estrategia competitiva a plantear en la
presente investigacion para lograr la preferencia de los clientes en el uso de

medios digitales.

En la Teoria Generacional planteada por Strauss y Howe mencionan y dividen en
4 a los consumidores, los cuales tienen caracteristicas comunes debido a
experiencias compartidas que influyeron en su nifiez: Generacién Baby Boomers
(1940-1960) , Generacion X (1961-1981), Generacion Y o Milenial (1981-2004)
y Generacion Z (2005- hasta la actualidad). Dichas generaciones nos permiten

relacionar a los clientes con el mundo digital, es por ello que con los datos
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obtenidos nos permitieron determinar que Interbank esta pasando por una etapa
digital teniendo como usuarios principales a la Generacion Y o Milenial y la
Generacion Z. Es por ello que el Marketing Digital tiene una relacion directa con
la Teoria Generacional y se ha enfocado en dar a conocer un producto o servicio

por los medios digitales.

Ademas, los resultados obtenidos también guardan relacién directa con la Teoria
del Marketing Moderno, dicha teoria fue planteada por Philip Kotler, el menciona
que por una empresa puede lograr ser exitosa si utiliza todas las herramientas
posibles para marcar la diferencia de su competencia, mediante la constante
innovacion y utilizando los medios digitales se lograra llegar a los clientes.
Asimimo, Colve define al Marketing Digital como un marketing moderno,
disefiado o personalizado para cada tipo de cliente, lo que permitira a toda

empresa crear un producto que sea Util para cada segmento.

En esta investigacion se logro determinar tres estrategias competitivas que se
relacionan con el Marketing digital, a continuacion, se detalla los tres objetivos

especificos desarrollados:

El objetivo Especifico 1 de la presente investigacion fue determinar la relacion
entre el Marketing Digital y la Estrategia de Liderazgo de Costos del Banco
Interbank S.A.A, Lima 2019, mediante los resultado obtenidos en la Tabla nos
arrojaron un coeficiente de correlacion de 0.835, lo cual nos permite inferir que
existe una correlacién positiva moderada entre ambas variables de estudio;
ademas, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna, lo que
nos da como resultados que “Si existe relacion significativa entre el Marketing
Digital y Estrategia de Liderazgo de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima
2019”.

El objetivo Especifico 2 de la presente investigacion fue determinar la relacion
entre el Marketing Digital y la Estrategia de Diferenciacién del Banco Interbank
S.AA, Lima 2019, mediante los resultado obtenidos en la Tabla nos arrojaron
un coeficiente de correlacién de 0.778, lo cual nos permite inferir que existe una

correlacién positiva moderada entre ambas variables de estudio; ademas, se
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rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna, lo que nos da como
resultados que “Si existe relacion significativa entre el Marketing Digital y
Estrategia de Diferenciacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019”.

El objetivo Especifico 3 de la presente investigacion fue determinar la relacién
entre el Marketing Digital y la Estrategia de Especializacion del Banco Interbank
S.A.A, Lima 2019, mediante los resultado obtenidos en la Tabla nos arrojaron
un coeficiente de correlacion de 0.778, lo cual nos permite inferir que existe una
correlacion positiva moderada entre ambas variables de estudio; ademas, se
rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna, lo que nos da como
resultados que “Si existe relacion significativa entre el Marketing Digital y
Estrategia de Especializacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019”.

Dichas estrategias competitivas planteadas en la presente investigacion tienen
una estrecha relacion con la Teoria de los recursos y capacidades planteado por
Grant en 1991, dicha teoria permite explicar la ventaja competitiva sostenida y el
crecimiento de las empresas; esta Teoria nos nuestra que las empresas poseen
recursos y capacidades unicos, se puede conseguir una ventaja competitivas
sostenibles a través del desarrollo de capacidades distintivas. La ventaja
competitiva de una organizacion se puede desarrollar a partir del buen uso de las
oportunidades que la empresa encuentra en su entorno y evitando las amenazas,
ademas es necesario poseer una serie de atributos que permita producir bienes y

servicios para todo de clientes logrando asi generar grandes beneficios.

Asimismo, la Teoria de la Ventaja Comparativa de David Ricardo Torres Gaytan
gue es una investigacion basada en la Teoria de la Ventaja Absoluta, en la cual
las empresas o paises eligen especializarse en producir aquellos productos en
donde tienen una cierta ventaja en comparacion a los demas, es decir producir
aquel producto con menores costes comparativos. Cada empresa se especializara
en aquello en lo que sea mas eficiente, pero sin dejar de lado los otros productos;
sin embargo, dicha teoria permitira crear estrategias competitivas que ayudara a

toda empresa a establecer lazos con sus clientes dandoles lo que ellos necesitan.

Mediante la informacion recabada por medio de las encuestas realizadas se logro
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determinar que si existe similitud en las estrategias empleadas por el Banco
Interbank con la teoria de la Ventaja Comparativa; ya que un banco brinda
diversos productos financieros, pero no solo son productos sino también
servicios, es alli donde se busca utilizar los canales digitales como una
herramienta para realizar diversos tramites, reduciendo tiempo y costos, logrando
que el cliente se sienta satisfecho y seguro de las operaciones que realiza sin
acercarse a una oficina. Interbank se caracteriza por brindar momentos
memorables a sus clientes, ademas de acompafarlos a cumplir sus suefios
mediante la entrega de créditos hipotecarios, vehiculares, entre otros; es por ello
que por medio de los canales digitales pueden obtener sus créditos se manera

rapida, sin generar ninguna comision adicional.

Ademas; Méntymaa (2013) por medio de su tesis titulada “Gaining Competitive
Advantage Through Quality of Services in Financial Industrynos nos dio a
conocer los factores que influyen en los servicios de las organizaciones
financieras y como se podria crear lealtad del cliente, el cual logré concluir que
la lealtad del cliente esta estrechamente relacionada con las experiencias positivas
que tuvieron los clientes con los colaboradores de las empresas, la calidad del
servicio es una ventaja competitiva que permite fidelizar clientes, logrando su
preferencia. Lo menciona lineas atras nos permite afirmar las estrategias que esta
aplicando el Banco Interbank y que le ha traido momentos memorables con los
clientes, lo cual es generar empatia por parte de los colaboradores; asimismo
brindar los mismos servicios por medios de los canales digitales para generado
que los usuarios nos prefieran y utilicen los canales digitales para sus operaciones
financieros, porque le brindamos comodidad, seguridad y sin comisién por usar

los canales digitales.

La ventaja competitiva que pueda generar una empresa depende de la capacidad
de innovar que tenga dicha empresa, ello lo afirma Hitt (2006) define a la ventaja
competitiva como capacidad de una empresa para crear un producto valioso y
Unico para cada grupo de consumidores. En ocasiones, las empresas creen que
plantear nuevas estrategias le generarian grandes costos, pero si utilizamos los
medios digitales como las redes sociales para dar a conocer un producto o

servicio nuevo o renovado se darian cuenta que con solo un cliente todo el pais
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conoceria su marca. Todo depende de la capacidad de innovar que tenga una o
mas personas para dar a conocer su marca y para ellos no se necesita mucho

capital de inversion.

Para Porter autor de la teoria de la Ventaja Competitiva nos dice que para “lograr
una ventaja competitiva debe utilizar estrategias competitivas que permitan ser
aplicadas en cualquier sector empresarial; las estrategias que se pueden poner en
accion sin importar las circunstancias y que nos asegura el crecimiento del valor
de la empresa son liderazgo de costos y diferenciacion. Estas estrategias generan
valor al producto o servicio de la empresa, buscando captar clientes para

fidelizarlos y convertirnos en su primera opcion.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion y contrastando

con la hipétesis general y especificas se pudo concluir con lo siguiente:

1. Se determind la hipotesis General de la investigacion, se obtuvo como
resultado que existe relacion significativa moderada entre el Marketing
Digital y la VVentaja Competitiva en el Banco Interbank S.A.A, Lima 2019:
mediante los resultados obtenidos en la Tabla 15 nos arrojaron un coeficiente
de correlacion de 0.844, lo cual nos permite inferir que existe una correlacion
positiva moderada entre ambas variables de estudio.

2. Se determiné la Hipotesis Especifica 1 de la Investigacion, se obtuvo como
resultado que existe relacion significativa entre el Marketing Digital y
Estrategia de Liderazgo de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019;
mediante los resultados obtenidos en la Tabla 16 nos arrojaron un coeficiente
de correlacion de 0.835, lo cual nos permite inferir que existe una correlacion
positiva moderada entre ambas variables de estudio.

3. Se determind la Hipotesis Especifica 2 de la Investigacion, se obtuvo como
resultado que existe relacion significativa entre el Marketing Digital y
Estrategia de Diferenciacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019;
mediante los resultados obtenidos en la Tabla 17 nos arrojaron un coeficiente
de correlacion de 0.778, lo cual nos permite inferir que existe una correlacién
positiva moderada entre ambas variables de estudio.

4. Se determiné la Hipdtesis Especifica 3 de la Investigacion, se obtuvo como
resultado que existe relacion significativa entre el Marketing Digital y
Estrategia de Especializacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019;
mediante los resultados obtenidos en la Tabla 18 nos arrojaron un coeficiente
de correlacion de 0.778, lo cual nos permite inferir que existe una correlacién

positiva moderada entre ambas variables de estudio.



VI.

1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda, que el Banco Interbank pueda seguir implementando mejoras
en sus canales digitales; ya que, si bien es cierto, un gran porcentaje ya esta
inmerso en el mundo digital, hay un grupo que aun no se familiariza y
desconoce que los beneficios que trae los canales digitales, por ello se
recomienda usar elementos visuales que le permita al cliente adaptarse de
manera rapida a los canales digitales, asi como seguir implementando en
todas las Tiendas a los Representantes Financieros Digitales que son el
personal de apoyo para el uso de las canales digitales.

Se recomienda, que el Banco Interbank debe de hacer mayor publicidad en
dar a conocer uno de los beneficios mas importante que tiene usar los canales
digitales, el cual es que no le genera ninguna comision al cliente por realizar
cualquier transaccion financiera, esto es muy apreciado por los usuarios
digitales, pero seria fabuloso que todos los clientes Interbank lo conozcan,
ayudaria a que el namero de usuarios digitales aumente.

Se recomienda, que el Banco Interbank dé a conocer ain mas los beneficios
de usar los canales digitales; ya que, si comparamos con otra entidad bancaria
el usar los canales digitales de Interbank reducen costo y tiempo, los cuales
son aspectos muy valorados hoy en dia por los clientes que prefieren
optimizar su tiempo y emplearlo en otras actividades en vez de venir hacer
largas colas en los bancos.

Se recomienda, que el Banco Interbank pueda implementar un canal
alternativo para los clientes adultos mayores que no se familiarizan con los
medios digitales, ya que es complicado para ellos utilizar un aparato mévil
pequefio para realizar transacciones; si bien es cierto, Interbank se esta
especializando en los medios digitales, la cual es una herramienta muy
apreciada por jovenes, no debe dejar de lado a los adultos mayores que son
una generacion antigua. Podria optar por modernizar los “Altoque”, que era
una herramienta para consultar saldos, hoy en dia ya no se visualiza en

Tiendas, pero podria realizarse una mejora en ello para relanzarlos.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de medicién de la variable control interno

“MARKETING DIGITAL Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO

INTERBANK S.A A, LIMA 2019”

OBJETIVO: Determinar la relacidn del Marketing Digital con la ventaja competitiva del Banco

Interbank S.A.A, Lima 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

1 2 3 4

iTEM

PREGUNTA

VALORACION

1

2/ 3/ 4|5

Interactta con las redes sociales del Banco Interbank

El contenido brindado en el Facebook del Banco Interbank despierta el interés en el
usuario

Visita frecuentemente el Twitter del Banco Interbank

Visita frecuentemente el Instagram del Banco Interbank

o | B W DN

Utiliza el contenido digital brindado por el Banco Interbank por medio de sus plataformas
web

(o>)

Interact(a con la pagina web del Banco Interbank

7 Es importante que mediante correos electronicos se le informe sobre novedades y

promociones que el Banco Interbank brinda

Utiliza el YouTube para conocer mas sobre el uso de un producto del Banco Interbank

Los dispositivos méviles para interactuar con las plataformas digitales del Banco
Interbank

10

Es importante el uso de los aplicativos moviles para realizar diversas operaciones
bancarias

11

El contenido digital brindado por el Banco Interbank que es atractivo y despierta el interés
de los usuarios

El Banco Interbank implementa nuevos aplicativos para realizar operaciones bancarias

12

13 El Banco Interbank genera confianza al dar a conocer los productos y servicios que
brinda por medio de las plataformas web

14| Usa los aplicativos méviles del Banco Interbank para realizar alguna operacién bancaria

15 Los productos y servicios brindados por los medios digitales son los adecuados

16 El Banco Interbank implementa una mejora continua en sus productos o servicios en
comparacion con la competencia

17 Reconoce facilmente el logo del Banco Interbank

18 El Banco Interbank brinda un producto para cada tipo de cliente

19 Se siente satisfecho con los productos y servicios que el Banco Interbank brinda

20.

Los beneficios brindados por el uso de los canales digitales para realizar transacciones

financieras han sido de su agrado

Gracias por su colabora
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Anexo 2: Validacién de Expertos

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO INTERBANK S.A.A, LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: Troncos De la Cruz Rosa Lucero

Apellidos y nombres del experto:

>a- N pate (Cespn

==

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Si
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA cump| N0 | OBSERACIONES]
LE CUMPLE| SUGERENCIAS
INFLUENCIA DE LAS  lijnteractta con las redes sociales del Banco Interbank
REDES
REDES SOCIALES ggggLARIDAD DE !:I coplcnldn brm(l_‘ddo en ¢l Facebook del Banco Interbunk despierta el P
BOOK interés en el usuario
USO DE TWITER Visita Irecuentemente el Twitter del Banco Interbank -
USO DE INSTAGRAM _ [Visita frecuentemente el Instagram del Banco Interbank /
’;bgﬁ"::cg DE LA Utiliza el contenido digital brindado por el Banco Interbank por medio de sus
1bAD platalormas web
PAGINA WEB Interactaa con la pagina web del Banco [nterbank P
MARKETING PLATAFORMAS WEB
DIGITAL PUBLICIDAD -5 importante que mediante correos electronicos se le informe sobre /
IMEDIANTE E-MAIL A Fab B - J y =
novedades v promociones que el Banco Interbank brinda
;lIJEBD‘I-;\ﬂgé\[Y)OUTUBE Ulili_za cl_ YouTube para conocer mas sobre el uso de un producto del Banco /
Interbank
DISPOSITIVOS Utiliza los dispositivos moviles para interactuar con las plataformas digitales
MOVILES v -
del Banco Interbank
MARKETING NMoviL [APLICATIVO MOVILES Ji°g importante e uso de los aplicativos maviles para realizar diversas 1= NUNCA /
operaciones bancarias 2 = CASI NUNCA
(ANUNCIOS DIGITALES f1:] contenido digital brindado por el Banco Interbank que es atractivo y 3= AVECES
despierta el interés de los usuarios 4= CAS! SIEMPRE
NUEVAS L1 Banco Interbank implementa nuevos aplicativos para realizar = SIEMPRE
TECNOLOGICAS operaciones bancarias /
LIDERAZGO DE 1 Banco Interbank gencera conlianza al dar a conocer los productos y
LA EXPERIENCIA a EniS : % <
COSTOS servicios que brinda por medio de las plataformas web /
LEALTAD DE Utiliza los aplicativos moviles del Banco Interbank para realizar alguna
MARCA operacion bancaria
ICARACTERITICAS L.os praductos y servicios brindados por los medios digitales son los
INTRINSECAS DEL e il ?
VENTAJA ) PRODUCTO adecuados
DIFERENCIACION  [CARCATERISTICAS || Banco Interbank implementa una mejora continua en sus productos o
COMPETITIVA EQRIECREDE. |t o oo nplementa uogmeior a
PRODUGTO servicios en comparacion a la competencia
RECONOCIMIENTO DE [Reconoce facilmente el loga del Banco Interbank
MARCA ¢
EGMENTACION C1 Banco Interbank brinda un producto para cada tipo de cliente
y] CALIDAD [Se stente satisfecho con los productos v servicios que el Banco Interbank /
ESPEC IZAZ{ON PERCIBIDA brinda
IATRIBUTOS Los /06benelicios brindados por el uso de fos canales digitales para realizar
PERCIBIDOS transacciones financieras han sido de su agrado

Firma del experto: %/—‘

FechalDy7_ ©6€ / 20O\%
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO INTERBANK S.A.A, LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: Troncos De la Cruz Rosa Lucero

Apellidos y nombres del experto: ADQ. CAMMARZA  TSHCuA NEOOQD

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

|
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA T R R e
LE
INFLUENCIADE LAS  finteractiia con las redes sociales del Banco Interbank 3
REDES
REDES SOCIALES POPULARIDAD DE !;‘I cu'nlcnidn b|'i|1¢uhr en el Ifacebook del Banco Interbank despierta el o
FACEBOOK intercs en el usuario &
USO DE TWITER Visita [recuentemente el Twitter del Banco Interbank /
USO DE INSTAGRAM _ [Visita [Tecuentemente el Instagram del Banco Interbank
r‘;‘l-gﬁ"‘c?g DELA Utiliza el contenido digital brindado por ¢l Banco Interbank por medio de sus /
UBLICIDAD platalormas web
PAGINA WEB Interactua con la pagina web del Banco Interbank
MARKETING PLATAFORMAS WEB
DIGITAL ;:%uﬂ?ggmml. l's ?mpnrmn.lc f]uc m_udi:u.llc Correos clcclr(\n.icns s¢ llc informe sobre /
hovedades v promociones que el Banco Interbank brinda
PUBLICIDAD Uitiliza el YouTube para conocer mas sobre ¢l uso de un producto del Banco L~
MEDIANTE YOUTUBE | o=
nterbank
DISPOSITIVOS Utiliza los dispositivos moviles para interactuar con las plataformas digitales
MOVILES W) -
del Banco Interbank
MARKETING MoOvIL [‘FLICATIVO MOVILES Ji:g importante el uso de los aplicativos moviles para realizar diversas 1= NUNCA /
operaciones bancarias P = CASI NUNCA
IANUNCIOS DIGITALES |2] contenido digital brindado por ¢l Banco Interbank que es atractivo y 3= AVECES /
despierta el interés de los usuarios 4= CAS| SIEMPRE
INUEVAS L] Banco Interbank implementa nuevos aplicativos para realizar = SIEMPRE
[TECNOLOGICAS operaciones bancarias /
LIDERAZGO DE LA EXPERIENCIA [=4] Blzmcn Inlcrban genera conlianza al Llar.u conocer los productos » /
COSTOS servicios que brinda por medio de las platalormas web
LEALTAD DE Utiliza los aplicativos maviles del Banco Interbank para realizar alguna /
MARCA loperacion bancaria
CARACTERITICAS L.os productos y servicios brindados por los medios digitales son los
INTRINSECAS DEL [,y oo o F 2 v
VENTAJA 3 PRODUCTO adecuados
DIFERENCIACION  |CARCATERISTICAS ‘I Banco Interbank implementa una mejora continua en sus productos o
COMPETITIVA seainl el }.‘llB-d‘I?\.( !Im.ll i .~]- er T.I tA ur l‘l ,th"a &6 en sus productos ¢ /
PRODUCTO sery icios en comparacion a la competencia
RECONOCIMIENTO DE fReconoce facilmente el logo del Banco Interbank 7
MARCA
SEGMENTACION [ Banco Interbank brinda un producto para cada tipo de cliente
ICALIDAD Se siente satisfecho con los productos y servicios que el Banco Interbank /
ESPECIALIZACION PERCIBIDA brinda
IATRIBUTOS Los /06beneficios brindados por el uso de los canales digitales para realizar /
\(\ m PERCIBIDOS transacciones financicras han sido de su agrado

Firma del experto:

Fecha[2 166 120IR

TR N,
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO INTERBANK S.A.A, LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: Troncos De la Cruz Rosa Lucero

Apellidos y nombres del experto: . ouvtayy  Hoanvgl /asopnxz Espintax:
| ¥
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl
NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA Clﬁg‘P CUMPLE| SUGERENCIAS
INFLUENCIA DE LAS  [Suele interactuar con las redes sociales del Banco Interbank 7
EDES
REDES SOCIALES IPOPULARIDAD DE IConsidera que el contenido brindado en el Facebook del Banco Interbank /
FACEBOOK despierta el interés en el usuario /
USO DE TWITER Con frecuencia visita el Twitter del Banco Interbank
USO DE INSTAGRAM _|Con frecuencia visita el Instagram del Banco Interbank /
IALCANCE DE LA Suele usar el contenido digital brindado por el Banco Interbank por medio /
[FUBLICIDAD de sus plataformas web
PAGINA WEB Con frecuencia interactia con la pagina web del Banco Interbank
MARKETING PLATAFORMAS WEB
DIGITAL PUBLICIDAD Considera usted que es importante que mediante correos electronicos se le
PMEDIANTE E-MAIL informe sobre novedades y promociones que el Banco Interbank brinda /
[PUBLICIDAD Suele utilizar el YouTube para conocer mas sobre ¢l uso de un producto del
MEDIANTE YOUTUBE 5.1 ¢6 Interbank /
DISPOSITIVOS Con frecuencia usa los dispositivos méviles para interactuar con las £
MOVIEES plataformas digitales del Banco Interbank o
MARKETING MOVIL [\THICATIVO MOVILES (Considera importante el uso de los aplicativos méviles para realizar diversas 1= NUNCA /
joperaciones bancarias = CAS[ NUNCA
ANUNCIOS DIGITALES |Considera que el contenido digital brindado por el Banco Interbank que es §= AVECES
latractivo y despierta el interés de los usuarios = CASI SIEMPRE /
INUEVAS (Considera usted que el Banco Interbank implementa nuevos aplicativos para |5= SIEMPRE /
[TECNOLOGICAS realizar operaciones bancarias
LIDERAZGO DE Cree usted que el Banco Interbank genera confianza al dar a conocer los
COSTOS HATIEERIENGS productos y servicios que brinda por medio de las plataformas web /
LEALTAD DE Prefiere usar los aplicativos méviles del Banco Interbank para realizar
alguna operacion bancaria
CARACTEgIT'CDASL (Considera que los productos y servicios brindados por los medios digitales i
,:'gggffn;‘s = ison los adecuados
VENTAJA DIFERENGIACION  [CARCATERISTICAS  |E| Banco Interbank implementa una mejora continua en sus productos o
COMPETITIVA [EXTRINSECASDE  Jcervicios en comparacién a la competencia

[PRODUCTO

RECONOCIMIENTO DE
[MARCA

Reconoce facilmente el logo del Banco Interbank

ESPECIALIZACION
E '

Considera usted que el Banco Interbank brinda un producto para cada tipo de|

ISEGMENTACION 3

cliente
ICALIDAD ISuele sentirse satisfecho con los productos y servicios que el Banco
PERCIBIDA Interbank brinda -
IATRIBUTOS Considera que los beneficios brindados por el uso de los canales digitales
IPERCIBIDOS para realizar trapsacciones financieras han sido de su agrado

NN N

Firma del experto:

Fecha[| I €L | 20]C

NS
V|
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO INTERBANK S.A.A, LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: Troncos De la Cruz Rosa Lucero

Apellidos y nombres del experto:

DR, CAlDspAS

S VEDLS pgBns Hory

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

IMARCA

Reconoce facilmente el logo del Banco Interbank

ESPECIALIZACION

Eeconocnmamo DE

EGMENTACION

IConsidera usted que el Banco Interbank brinda un producto para cada tipo de|

- SI
NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /JPREGUNTA ESCALA CLﬂgP CUMPLE| SUGERENCIAS
NFLUENCIA DE LAS  |Suele interactuar con las redes sociales del Banco Interbank
[REDES /
POPULARIDAD DE IConsidera que el contenido brindado en el Facebook del Banco Interbank
REDES/SOGIALES FACEBOOK despierta el interés en el usuario /
USO DE TWITER Con frecuencia visita el Twitter del Banco Interbank /
USO DE INSTAGRAM _|Con frecuencia visita el Instagram del Banco Interbank
IALCANCE DE LA Suele usar el contenido digital brindado por el Banco Interbank por mediof /
FUBLICIDAD) de sus plataformas web
PAGINA WEB Con frecuencia interactiia con la pagina web del Banco Interbank
MARKETING PLATAFORMAS WEB /
DIGITAL PléBll-"i:TDé\‘é Considera usted que es importante que mediante correos electronicos se le
PEDIA SMALL, informe sobre novedades y promociones que el Banco Interbank brinda
PUBLICIDAD Suele utilizar el YouTube para conocer mas sobre el uso de un producto del /
MEDIANTE YOUTUBE g - v o bank
DISPOSE";WOS Con frecuencia usa los dispositivos méviles para interactuar con las /
MoV plataformas digitales del Banco Interbank
MARKETING MOVIL IAPLICATIVO MOVILES Considgra impcrtan'te el uso de los aplicativos méviles para realizar diversas = NUNCA /
operaciones bancarias = CASI NUNCA
IANUNCIOS DIGITALES |Considera que el contenido digital brindado por el Banco Interbank que es §= AVECES /
atractivo y despierta el interés de los usuarios = CASI SIEMPRE
INUEVAS Considera usted que el Banco Interbank implementa nuevos aplicativos para |5= SIEMPRE /
[TECNOLOGICAS realizar operaciones bancarias
LIDERAZGO DE LA EXPERIENCIA ICree usted que e! I.3anco Inte'rbank genera confianza al dar a conocer los /
COSTOS productos y servicios que brinda por medio de las plataformas web
LEALTAD DE Prefiere usar los aplicativos moviles del Banco Interbank para realizar /
MARCA alguna operacién bancaria
[CARACTERITICAS Considera que los productos y servicios brindados por los medios digitales A
g«gggbscET%As DEL ison los adecuados
VENTAJA DIFERENCIACION ARCATERISTICAS  |E| Banco Interbank implementa una mejora continua en sus productos o /
COMPETITIVA E)é‘ggg(s;%/\s DE servicios en comparacion a la competencia

cliente
ICALIDAD Suele sentirse satisfecho con los productos y servicios que el Banco
IPERCIBIDA Interbank brinda
IATRIBUTOS Considera que los beneficios brindados por el uso de los canales digitales
PERCIBIDOS para realizar transacciones financieras han sido de su agrado

Firma del experto:

feor st

Fecha/2 | Qé /49
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Anexo 3: Matriz de Consistencia

MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL BANCO INTERBANK S.A.A, LIMA 2019”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
¢Como se relaciona el
Marketing Digital con la
ventaja competitiva en
el Banco Interbank S.A.A
Lima 2019?

Problemas especificos:

1. ¢Cémo se relaciona
el Marketing Digital
con la estrategia de
Liderazgos de
costos en el Banco
Interbank S.AA ,
Lima 2019?

2. ¢Como se relaciona
el Marketing Digital
con la estrategia de
diferenciacion en el
Banco Interbank
S.AA, Lima 2019?

3. ¢Cdmo se relaciona
el Marketing Digital
con la estrategia de
Especializacion en
el Banco Interbank
S.A.A, Lima 2019?

Objetivo general

Determinar la relacion del
Marketing Digital con la
ventaja competitiva del
Banco Interbank S.A.A, Lima
2019.

Objetivos especificos:

1. Determinar la
relacion del  Marketing
Digital con la estrategia de
Liderazgos de Costos del
Banco Interbank S.A.A, Lima
2019

2. Determinar la
relacion  del  Marketing
Digital con la estrategia de
Diferenciacion del Banco
Interbank S.A.A, Lima 2019.

3. Determinar la relacion
del Marketing Digital
con la estrategia de
Especializacion del
Banco Interbank S.A.A,
Lima 2019.

Hipotesis General:
Marketing Digital se relaciona con la ventaja competitiva en el
Banco Interbank S.A.A, Lima 20189.

Hipétesis Especificas:

1. El Marketing Digital se relaciona con la estrategia de
Liderazgos de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.

2. El Marketing Digital se relaciona con la estrategia de
Diferenciacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.

3. El Marketing Digital se relaciona con la estrategia de
Especializacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.

1.-Variable 1

MARKETING DIGITAL

Segun Arias (2014) define al marketing digital como “acciones de
marketing (estratégica, econdmico y operativo) adaptadas a los
medios digitales con el fin de obtener en estos canales, la
misma eficiencia y la eficacia de la comercializacion tradicional
(p.39).

El marketing digital busca lograr rentabilidad, fidelizacién y
retencidn de clientes, mediante estrategias digitales como son
los servicios en linea.

2.-Variable 2

VENTAJA DE COMPETITIVA

Segun Hitt, M. (2013) Una ventaja competitiva depende de “la
capacidad de la empresa de producir un producto considerado
valioso y Unico por un grupo de consumidores, en un sector
determinado, se logra cuando una empresa aplica diferentes
caracteristicas que crean valor que otras no son capaces de imitar
o consideran que es demasiado costoso hacerlo.” (p. 19).

Crear una ventaja competitiva requiere de inversion, no solo se
habla de dinero sino de usar la creatividad, innovando en
estrategias para lograr el objetivo planteado.

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
INFLUENCIA DE LAS 1
REDES 5
1. REDES -POPULARIDAD ~ DE
SOCIALES FACEBOOK 3
-USO DE TWITER 4 5.=Siempre
-USO DE INSTAGRAM 5 4.=Casi
2. PLATAFORMAS ALCANCE DE LA 6 siempre
WEB PUBLICIDAD 7 3.Avees
-PAGINA WEB 8 2.=Casi
-PUBLICIDAD
MEDIANTE E-MAIL 9 nhunca
-PUBLICIDAD 10 1=nunca
MEDIANTE YOUTUBE 11
3. MARKETING -DISPOSITIVOS
MoViL MOVILES
-APLICATIVOS MOVILES
-ANUNCIOS DIGITALES
VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
-NUEVAS TECNOLOGICAS 12
1. LIDERAZGO | -LA EXPERIENCIA 13 5 =5
DE COSTOS | -LEALTAD DE MARCA -=>lempre
14 4.=Casi
-CARACTERITICAS siempre
INTRINSECAS DEL 15 3. Avees
2. DIFERENCIA | PRODUCTO ;
CION -CARCATERISTICAS 16 2.=Casi nunca
EXTRINSECAS DE 17 1=nunca
PRODUCTO
-RECONOCIMIENTO DE 18
3. ESPECIALIZ | MARCA
ACION 19
-SEGMENTACION 20

-CALIDAD PERCIBIDA
-ATRIBUTOS PERCIBIDOS

48




Anexo 4: Resultado prueba de similitud — Turnitin
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