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RESUMEN

La investigacion presenta una innovacion mediante la aplicacion de nuevas
estrategias de ventas de tarjetas crediticias en una cadena de bancos en Perq,
la cual es posible a través de la incentivacién al comercio electréonico de sus
futuros clientes, aprovechando que diversos estudios previos han resaltado que
el medio de pago mas utilizado en las transacciones en linea es la tarjeta de
crédito, y que los clientes estédn propensos a utilizar este canal de ventas sélo si
conocen sus diversas ventajas y desventajas. Este estudio propone la siguiente
hipdtesis general: si se aplican estrategias de ventas de tarjetas crediticias
basada en el modelo de e-commerce y business-to-consumer (B2C) entonces se
permite incentivar el comercio electrénico en los clientes de una cadena de
bancos en Perl. La investigacion analizé informacidon de 80 prospectos de
clientes, a quienes se les aplico una encuesta para obtener los datos que
posteriormente fueron analizados a través de una prueba de chi cuadrado,
mediante el software estadistico SPSS, la cual arrojé6 como resultado 36,156,
siendo este resultado mayor que 3,841, lo cual, de acuerdo a la teoria, nos
permite rechazar toda hipdtesis nula a la vez que se acepta la hipdtesis
planteada por los autores. Por Ultimo, se concluye que la aplicaciéon de
estrategias de ventas de tarjetas crediticias para incentivar al comercio
electronico es pertinente y viable, siempre y cuando contengan informacién
relevante que permita a los clientes identificar las ventajas y desventajas del
pago con tarjeta de crédito en el comercio electrénico.
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ABSTRACT

The research presents an innovation through the application of new credit card
sales strategies in a chain of banks in Peru, which is possible through the
incentive to electronic commerce of its future clients, taking advantage of the
fact that several previous studies have highlighted that the most widely used
means of payment in online transactions is the credit card, and that customers
are likely to use this sales channel only if they know its various advantages and
disadvantages. This study proposes the following general hypothesis: if credit
card sales strategies are applied based on the e-commerce and business-to-
consumer (B2C) model, then it is possible to encourage electronic commerce in
the clients of a chain of banks in Peru. The research analyzed information from
80 client prospects, to whom a survey was applied to obtain the data that were
later analyzed through a chi-squared test, using the statistical software SPSS,
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which resulted in 36,156, this result being greater than 3,841, which, according
to the theory, allows us to reject any null hypothesis while accepting the
hypothesis put forward by the authors. Finally, it is concluded that the
application of credit card sales strategies to encourage electronic commerce is
relevant and viable, as long as they contain relevant information that allows
customers to identify the advantages and disadvantages of credit card payment
in electronic commerce.

Keywords: credit cards, electronic commerce, bank

INTRODUCCION

En este momento se observa, en el mundo, una activa participacion de los
principales actores del proceso de innovacién tecnoldgica ligado a las
comunicaciones y la informatica, en el sentido de generar un estado de
conciencia acerca de la importancia del desarrollo del comercio electrénico y, en
particular, de elaborar un marco de reglas de juego multilaterales respetuosas y
promotoras de dicho desarrollo. En paises como Estados Unidos, Japon, Canada,
Unidn Europea, el estado estd jugando un papel muy comprometido en el area
del comercio electronico, no so6lo porque representa - o puede llegar a
representar - superavit en sus balanzas comerciales, sino porque ser
competitivo en ese sector implica: dominio de tecnologias de punta,
conocimiento, informacidn, y alta capacitacion de los recursos humanos, lo cual
le ayudara a potenciar otros planes a largo plazo que puedan trazarse. Se
observa hasta aqui que para lograr el desarrollo del comercio electrdnico se
necesita un escenario donde converjan, como minimo, los siguientes elementos
y circunstancias: infraestructura y tecnologia adecuadas, un marco legal
conforme a las reglas de la Organizacién Mundial del Comercio; el que a su vez
se relaciona con otras reglas de no menor importancia como es el caso de
propiedad intelectual, y garantias a los usuarios respecto del respeto a la
privacidad, confidencialidad y seguridad en sus operaciones.

Hoy en dia, las tecnologias de la informacion, llamadas TIC, son la base
fundamental para el intercambio comercial de bienes y servicios a través de la
red, llamado comercio electrénico (Galvez Albarracin, Riascos Erazo y Contreras
Palacios, 2014; Gomes de Moraes, 2009; Jones, Alderete y Motta, 2013; Jones,
Motta vy Alderete, 2016; Robles, 2014); cabe resaltar que diversas
investigaciones han demostrado que, el comercio electrdnico, se constituye
como un canal de ventas adicional a los utilizados tradicionalmente, con gran
potencial de ventas en caso tanto el proveedor como el consumidor del bien o
servicio conozcan sus ventajas y desventajas a la perfeccion (Figueroa
Gonzalez, 2015; Gallego, Bueno y Terrefio, 2016; Silva Murillo, 2009), a la vez
que puede generar al fabricante mayores utilidades debido a la reduccién de
costos de intermediacion (Montafio Hurtado y Montoya Rendon, 2010).

Es en este escenario en donde una cadena de bancos con casa matriz
ubicada en Peru, y que en la actualidad cuenta con 326 oficinas, 876 cajeros
automaticos ATM, 1.800 agentes externos y poco mas de 1500 empleados,
ademas de bancos corresponsales en todo el mundo, que decide utilizar los
cambios en el entorno tecnoldgico que facilitan el comercio electronico para
tomarlos como una gran oportunidad para incrementar sus colocaciones de
tarjetas de crédito aprovechando que es el método de pago mas utilizado en las
transacciones por internet (Garcia y Vazquez, 2005; Gutiérrez Tobar, 2015; Rios
Ruiz, 2014). Ante esto, se plantea el siguiente problema de investigacion: ide
gué manera la aplicacion de estrategias en ventas de tarjetas crediticias basada
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en el modelo de e-commerce y bussines-to-consumer (B2C) permite incentivar
el comercio electronico a los clientes de una cadena de bancos en Per?

No estd demads indicar que con el comercio electrénico se permite el
intercambio de ideas, productos, culturas o tendencias politicas, y, es por esta
razén que cada vez son mas los elementos que conforman una sociedad; es
decir gobiernos, organizaciones, instituciones publicas o privadas y colectivas en
general, que centran sus esfuerzos para el total desarrollo de este importante
medio, es por esta razdn que el comercio electrdénico permitira al banco dar
fluidez en la relacién cliente vendedor para la venta de sus tarjetas de crédito,
mostrando sus diversas ventajas, como por ejemplo el hecho de que los clientes
podran comprar desde sus oficinas o casas.

De acuerdo con Ledon Valbuena (2013), el buen rendimiento cualquier
compafiia estd determinado por el éxito de las estrategias que se implementen,
para lo cual en primera instancia debe surgir un estudio del entorno, dando
significacion a las situaciones y sefiales para que, a partir de la maximizacion de
recursos internos, se alcance la ventaja competitiva. Ante esto, podemos acotar
que el constante crecimiento del uso del comercio electrénico, puede ser
considerado como una variable que sirva como insumo para la elaboracion de
estrategias para la cadena de bancos a estudiar.

En Peru, debido a mejoras en la economia, traducidas en un incremento del
ingreso dinerario de las familias, ha impulsado el consumo de tarjetas de crédito
en el afio 2018 (RPP Noticias, 2018), esto, que se constituye como una
expansion del mercado, se presenta como una oportunidad de incrementar las
ventas de cualquier empresa dedicada a la prestacion de tarjetas crediticias.

Anderson, Hair y Bush (1995), indican que, en caso diversas compafiias
brinden servicios similares, estas pueden obtener ventajas frente a la
competencia si sus vendedores “conocen muy a fondo sus lineas de productos y
comunican las caracteristicas y los beneficios de los productos a los clientes
potenciales” (p. 59). Esto nos permite inferir que, a través de programas de
capacitacion a la fuerza de ventas sobre el producto a comercializar (tarjetas de
crédito), es probable que se incrementen las ventas de dichos productos,
siempre y cuando los vendedores apliquen los nuevos conocimientos adquiridos
en el proceso de comunicacion de las caracteristicas y bondades del producto.

Basandonos en la informacién anterior, nuestro proyecto fue destinado a
cubrir la brecha informativa existente en el banco sobre las estrategias
aplicables para el comercio electrénico y como este medio puede desarrollar el
comercio y las ventas de todos sus tipos de tarjetas en cartera.

Ante ello, se plantea la siguiente hipotesis general: si se aplican estrategias
de ventas de tarjetas crediticias basada en el modelo de e-commerce y
bussines-to-consumer (B2C) entonces se permite incentivar el comercio
electrdnico en los clientes de una cadena de bancos en Per.

Ademas, se plantean las siguientes hipotesis especificas:

a) Si se aplican estrategias de ventas de tarjetas crediticias basadas en el
modelo de e-commerce y bussines-to-consumer (B2C) entonces se potenciaran
los canales de ventas de una cadena de bancos en Peru.

b) Si se aplican estrategias de ventas de tarjetas crediticias basadas en el
modelo de e-commerce y bussines-to-consumer (B2C) entonces habra un
incremento en la competitividad de una cadena de bancos en Peru.

c) Si se realiza un adecuado proceso de planificacion del modelo de e-
commerce y bussines-to-consumer (B2C) entonces se permite incentivar el
comercio electrénico en los clientes de una cadena de bancos en Peru
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d) Si se informa correctamente al cliente sobre el e-commerce y bussines-
to-consumer (B2C) entonces se permite incentivar el comercio electronico en los
clientes de una cadena de bancos en Peru.

MATERIALES Y METODOS
Se obtuvo datos estadisticos a partir de una muestra de 80 personas,
quienes estaban pre-calificados para la obtencion de una tarjeta de crédito, y
que simplemente era necesario su conformidad y firma para cerrar el proceso
de venta de tarjeta crediticia.
Los métodos empleados en la investigacion fueron:
a) Método descriptivo, para numerar las caracteristicas de la realidad.
b) Método analitico, para analizar y sistematizar los datos de la
realidad y de la base tedrica cientifica.
c) Método inductivo, para establecer generalidad de los resultados.
d) Método deductivo, para establecer la sintesis de los antecedentes,
teorias de los antecedentes, teoria y elaboracion de la propuesta.
e) Método inductivo - deductivo, para obtener las conclusiones.
Dicho esto, a continuacidn se muestra el modelo del disefio de la
investigacion:

Fuente: Elaboracién propia

Donde:

R=Realidad de la empresa.

0O,=0bservacion del problema.

M-GV=Modelo de gestidn ventas.

M = Modelos.

AEVT=Aplicacion es estrategias de ventas Crediticias.

Figura 1. Modelo del disefio de la investigacion

El instrumento para la realizacion de la recoleccion de datos fue una
encuesta de 20 preguntas, cuyas posibles respuestas fueron estructuradas
mediante la escala de Likert. A través de la encuesta se buscd obtener datos
referentes a las dimensiones y los respectivos indicadores de las dos variables
(incentivar el comercio electronico, y aplicacion de estrategias en ventas), tal y
como se muestra en el cuadro de operacionalizacidén de variables.

Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

V.D. Canal de ventas Marcha de estrategias
INCENTIVAR EL Aumento de ventas
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COMERCIO sitio transaccional
ELECTRONICO Brecha Tecnoldgica. Banda Ancha
Computadoras Personales
Evolucién.
Medios de pago Tarjetas de Crédito

E-commerce

Transacciones electrdnicas
Cadena de valor Alianza voluntaria

Beneficio econémico

Ganancias
Competitividad Transformacién

Orientacién

Tomar acciones

Planificacion. Precision
Confiabilidad
Viabilidad
Medicion
Cliente Comportamiento
Desempefio
V. L i Monitoreo Implementacion
APLICACION DE Analisis sistematico
ESTARTEGIAS EN Conformidad con la aplicacion

VENTAS , o .
Valoracion Cumplimiento de estrategias

Niveles especificados

Normas
Productividad Recursos

Eficiencia

Rendimiento

Fuente: Elaboracién propia

El tratamiento de los datos se llevd a cabo teniendo en cuenta las siguientes
etapas:

Etapa 1: Construccién de una matriz de datos: se elabor6 teniendo en
cuenta la necesidad de seleccionar y almacenar, en forma primaria, la
informacion obtenida.

Etapa 2: Utilizacion de los instrumentos de la tecnologia informatica: la
informacién almacenada en la matriz de datos, se trasladé a una computadora
para que puedan realizarse los tratamientos textuales y estadisticos necesarios,
utilizando los programas mas adecuados para cumplir tal propdsito, en este
caso se opto por el software estadistico SPSS.

Etapa 3: aplicacion de las pruebas estadisticas: se aplicaron las pruebas
estadisticas requeridas, de tal forma que se adaptaran y que fueran las mas
apropiadas para el trabajo, en funcion de los datos obtenidos y el propdsito
plasmado en el disefio de la investigacion.

La informacion cuantitativa que se obtuvo de la aplicacion de las técnicas de
recoleccion de datos y el respectivo tratamiento estadistico, nos derivaron a la
aceptacion o rechazo de las hipdtesis, previa contrastacion. Esto permitid
realizar el analisis concreto, que tuvo como finalidad estudiar en detalle las
caracteristicas mas relevantes respecto al objeto de investigacion.

La interpretacién fue el paso necesario para unir de manera adecuada, y con
caracter cientifico, los datos obtenidos asi como de las inferencias que de ellas
pueda derivarse. De esta forma, el analisis y la interpretacidén de los resultados
y la contextualizacién otorgada por las teorias y doctrinas referentes al tema,
sirvieron para fundamentar las conclusiones finales del trabajo de investigacion.
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RESULTADOS

Se realizo la prueba de chi cuadrado tanto a la hipdtesis general como a las
cuatro hipédtesis especificas planteadas inicialmente, en caso el resultado sea
mayor a 3,8415 (chi tabla para 0.05% margen de error), se aceptara la
hipotesis. A continuacién se presentard los resultados obtenidos obtenidos:

Tabla 2. Pruebas de chi-cuadrado variable estrategias de ventas de tarjetas
crediticias y variable comercio electronico

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 382,020° 120 0,000
Razoén de verosimilitud 232,854 120 0,000
Asociacién lineal por lineal 36,156 1 0,000
N de casos validos 80

Fuente: Elaboracién propia

Al realizar la prueba de hipdtesis general, con la prueba de chi cuadrado, se
observa que existe asociacion entre la variable estrategias de ventas de tarjetas
crediticias y comercio electrénico, porque el chi caliculado (36,156) es mayor
que chi tabla (3,8415). Asimismo para la prueba de hipdtesis que se afirma
porque el valor del sig.es 0,000, menor que 0.05, por lo tanto se acepta la
hipotesis general: si se aplican estrategias de ventas de tarjetas crediticias
basada en el modelo de e-commerce y business-to-consumer (B2C) entonces se
permite incentivar el comercio electronico en los clientes de una cadena de
bancos en Peru.

Tabla 3. Pruebas de chi-cuadrado variable estrategias de ventas de tarjetas
crediticias y dimensién canal
Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 141,382° 48 0,000
Razoén de verosimilitud 136,552 48 0,000
Asociacion lineal por lineal 36,002 1 0,000
N de casos validos 80

Fuente: Elaboracién propia

Al realizar la prueba de hipdtesis especifica (a), con la prueba de chi
cuadrado, se observa que existe asociacion entre la variable estrategias de
ventas de tarjetas crediticias y la dimensidn canal, porque el chi caliculado
(36,002) es mayor que chi tabla (3,8415). Asimismo para la prueba de hipdtesis
que se afirma porque el valor del sig.es 0,000, menor que 0,05, por lo tanto se
acepta la hipotesis especifica (a): si se aplican estrategias de ventas de tarjetas
crediticias basadas en el modelo de e-commerce y business-to-consumer (B2C)
entonces se potenciaran los canales de ventas de una cadena de bancos en
Peru.

Tabla 4. Pruebas de chi-cuadrado variable estrategias de ventas de tarjetas
crediticias y dimensién competitividad

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 225,295 60 0,000
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Razoén de verosimilitud 159,825 60 0,000
Asociacion lineal por lineal 32,983 1 0,000
N de casos validos 80

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar la prueba de hipdtesis especifica (b), con la prueba de chi
cuadrado, se observa que existe asociacion entre la variable estrategias de
ventas de tarjetas crediticias y la dimensidn competitividad, porque el chi
caliculado (36,983) es mayor que chi tabla (3,8415). Asimismo para la prueba
de hipodtesis que se afirma porque el valor del sig.es 0,000, menor que 0,05, por
lo tanto se acepta la hipotesis especifica (b): si se aplican estrategias de ventas
de tarjetas crediticias basadas en el modelo de e-commerce y business-to-
consumer (B2C) entonces habra un incremento en la competitividad de una
cadena de bancos en Peru.

Tabla 5. Pruebas de chi-cuadrado variable comercio electrénico y dimension
planificaciéon

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 239,334° 60 0,000
Razdn de verosimilitud 152,846 60 0,000
Asociacion lineal por lineal 45,904 1 0,000
N de casos validos 80

Fuente: Elaboracién propia

Al realizar la prueba de hipdtesis especifica (c), con la prueba de chi
cuadrado, se observa que existe asociacion entre la variable comercio
electrénico y la dimension planificacion, porque el chi caliculado (45,904) es
mayor que chi tabla (3,8415). Asimismo para la prueba de hipdtesis que se
afirma porque el valor del sig.es 0,000, menor que 0,05, por lo tanto se acepta
la hipotesis especifica (c): Si se realiza un adecuado proceso de planificacion del
modelo de e-commerce y business-to-consumer (B2C) entonces se permite
incentivar el comercio electronico en los clientes de una cadena de bancos en
Peru.

Tabla 6. Pruebas de chi-cuadrado variable comercio electrénico y dimension
clientes

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 139,963° 50 0,000
Razoén de verosimilitud 104,665 50 0,000
Asociacion lineal por lineal 7,664 1 0,006
N de casos validos 80

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar la prueba de hipdtesis especifica (d), con la prueba de chi
cuadrado, se observa que existe asociacion entre la variable comercio
electronico y la dimension clientes, porque el chi caliculado (7,664) es mayor
que chi tabla (3,8415). Asimismo para la prueba de hipdtesis que se afirma
porque el valor del sig.es 0,000, menor que 0.05, por lo tanto se acepta la
hipotesis especifica (d): si se informa correctamente al cliente sobre el e-
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commerce y business-to-consumer (B2C) entonces se permite incentivar el
comercio electrdnico en los clientes de una cadena de bancos en Peru.

DISCUSION

Se concluye que, luego de un andlisis estadistico de datos tomados de 80
prospectos de clientes de una cadena de bancos en PerU, lo siguiente:

Se comprueba la hipdtesis general: si se aplican estrategias de ventas de
tarjetas crediticias basada en el modelo de e-commerce y bussines-to-consumer
(B2C) entonces se permite incentivar el comercio electrénico en los clientes de
una cadena de bancos en Per(; esto permite corroborar la teoria planteada por
Anderson, Hair y Bush (1995), en cuanto a que para lograr una diferenciacion
que se transforme en ventaja frente a la competencia es necesario que durante
el proceso de ventas el cliente conozca las ventajas de utilizar el producto
ofertado a la perfeccion. Dicha accidon puede ser logrado gracias a una pronta
identificacion de las oportunidades presentes en el entorno, que deben ser
aprovechadas y convertidas insumos para la elaboracion de estrategias, tal y
como lo menciona Le6n Valbuena (2013).

Se coteja la hipotesis especifica: si se aplican estrategias de ventas de
tarjetas crediticias basadas en el modelo de e-commerce y bussines-to-
consumer (B2C) entonces se potenciaran los canales de ventas de una cadena
de bancos en Perl; teniendo en consideracion que, de acuerdo con Figueroa
Gonzalez (2015), Gallego, Bueno y Terreiio (2016) y Silva Murillo (2009), el
comercio electrénico es considerado como un canal de ventas adicional que
tienen las empresas comerciales, el cual podra ser utilizado a través comercio
electrénico siempre y cuando el consumidor cuente con alguna tarjeta bancaria.

Se constata la hipdtesis especifica: si se aplican estrategias de ventas de
tarjetas crediticias basadas en el modelo de e-commerce y bussines-to-
consumer (B2C) entonces habrd un incremento en la competitividad de una
cadena de bancos en Perl; lo cual también va acorde a los planteado por
Anderson, Hair y Bush (1995), quienes nos indican que si la fuerza de ventas
conoce a fondo los beneficios del producto ofertado, se logrard obtener una
ventaja competitiva frente a la competencia.

Se aprecia la validez de la hipdtesis especifica: si se realiza un adecuado
proceso de planificacion del modelo de e-commerce y bussines-to-consumer
(B2C) entonces se permite incentivar el comercio electrénico en los clientes de
una cadena de bancos en Perd. Es importante acotar que todo proceso de
planificacién inicia, luego de la declaracion de la vision y la misién, con la
identificacion del entorno. Este estudio comprueba lo indicado por Ledn
Valbuena (2013), en cuanto al hecho de que es importante el estudio del
entorno durante la etapa de la planificacién estratégica para lograr el éxito
empresarial.

Se da validez la hipdtesis especifica: si se informa correctamente al cliente
sobre el e-commerce y bussines-to-consumer (B2C) entonces se permite
incentivar el comercio electronico en los clientes de una cadena de bancos en
Per(; concordando con lo expuesto por Figueroa Gonzalez (2015), Silva Murillo
(2009) y Gallego, Bueno y Terrefio (2016), aceptando que es necesario informar
al cliente sobre las ventajas y desventajas del uso de tarjetas crediticias como
método de pago en el comercio electrdnico durante el proceso de venta de las
mismas.

No cabe duda que la el comercio electrénico es un canal de intercambio de
bienes y servicios que estad en auge. Las empresas que se dedican al desarrollo
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de actividades anexas y conexas a esta actividad deben de prestar mucha
atencion a las oportunidades que emergen gracias a su popularidad.

En esta investigacion, la cadena de bancos estudiada se percaté del
incremento del intercambio comercial electrénico, a la cual sumoé el hecho de
que la tarjeta de crédito es el método de pago mas utilizado en las
transacciones por internet, tal y como lo indican Garcia y Vazquez (2005),
Gutiérrez Tobar (2015) y Rios Ruiz (2014), para asi elaborar una potente
estrategia de entrenamiento al personal de ventas, quienes son aquellos
agentes que tienen contacto directo con los clientes potenciales, lo cual resultd
en incentivar el comercio electrdnico en los clientes peruanos, y de esta manera
incrementar sus ventas de tarjetas crediticias.

Los investigadores creemos firmemente que la tendencia hacia el incremento
de la adquisicion de bienes y servicios a través del internet continuara
expandiéndose mucho mas, y ello beneficiara a la venta de articulos que
faciliten su actividad, no solo de tarjetas bancarias, sino también otras, como el
servicio de disefio y mantenimiento de paginas web con opcién a compra en
linea, publicidad en la red, software de seguridad para transacciones, entre
otros; por lo que motivamos a otros investigadores afines a las ciencias
empresariales a realizar estudios relacionados a estrategias utilizadas por otras
compafiias similares, en ubicaciones geograficas diferentes al presente trabajo
de investigacion.
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