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TECNOLOGIA: LLEGA EL MOMENTO DEL “SALTO CUANTICO”

En el negocio bancario, el factor tecnoldgico puede ser analizado
desde dos enfoques: un nivel macro y un nivel micro. El primero, se
orienta esencialmente a resolver uno de 1los desafios mas
importantes que enfrentan los sistemas financieros nacionales e
internacionales, esto es, la compensacién de cheques, proceso que en
algunos casos aun continla efectudndose de manera manual, con todos
las complicaciones que ello involucra.

Imaginemos, por ejemplo, en un pais como Brasil, con un sistema
financiero que posee en conjunto mds de 20.000 sucursales bancarias,
35 millones de cuentacorrentistas y aproximadamente 400 millones de
cheques emitidos cada mes, 250 millones de los cuales son cobrados
a través de servicios de compensacidén, lo que significaria procesar
toda esta informacidén en forma manual. Sorprendentemente y a pesar
de la tremenda magnitud de los datos mencionados, el proceso de
informatizar la compensacidén de cheques en este pais se inicid pocos
aflos atrds, cuando algunas 1instituciones lideres comenzaron a
reformular totalmente el sistema que era utilizado hasta ese
momento.

En Estados Unidos, la compensacién se lleva a cabo de manera
automdtica desde décadas mediante la actuacidén de centros regionales
denominados ACH (Automated Clearing Houses) , algunos de los cuales
se encuentran bajo la dérbita de las distintas Instituciones que
componen el sistema de la Reserva Federal, en tanto que otros son
totalmente privados.

Los sistemas electrénicos de transferencia de fondos también
contribuyen a "descomprimir" la actividad a partir de la reducciédn
de la cantidad fisica de cheques y su consecuente procesamiento.
Como ejemplo, digamos que solo en el Banco de la Reserva Federal de
Nueva York se procesan diariamente més de 950 billones de délares a
través de Fed Wire, una de las cuatro mayores redes electrdnicas de
transferencia de fondos de Estados Unidos, (las otras son CHIPS,
SWIFT y Bank Wire)

El enfoque micro, en tanto, se refiere a la incorporacidén de
tecnologia que realizan las entidades financieras en forma
individual. Este factor también puede ser analizada desde dos
adngulos: el primero, se refiere a las denominadas soft-tech , es
decir, tecnologias sociales o de gestidn, que comprenden
esencialmente todos los cambios referidos al management de las
instituciones, tema que ha sido tratado en la primera parte de este
libro. El1 segundo aspecto, comprende las tecnologias fisicas,
tangibles (hard-tech) . Y este si es un aspecto en el que se ha
avanzado significativamente y donde veremos, en los prdéximos afos,
un desarrollo verdaderamente increible.

Los elementos que se encuentran asociados mé&s directamente a este
aspecto de la tecnologia son el computador y las telecomunicaciones;
el primero, en un principio, fue visto como "un enemigo publico",
ya que todo el mundo pensaba que réapidamente, un conjunto de ellos
reemplazaria por completo la labor de los seres humanos. Esos
tiempos han quedado muy atras; hoy, los computadores son vistos vy
tratados como lo que verdaderamente son: herramientas que procesan
y transmiten informacién acerca del dinero y otras actividades vy
realizan, ademds, las tareas mas tediosas y rutinarias. En
relacién a la incorporacién de computadores en la actividad
bancaria, Peter Drucker comenta:
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"...No debe preocuparnos que la computadora piense como el hombre;
el momento verdaderamente preocupante serd cuando nosotros
comencemos a pensar como una computadora..."

Y agrega:
"...Una computador puede reemplazar a mil banqueros, pero nunca
ninguna de ellas podra reemplazar a un banquero
extraordinario ... "

La masificacién de las comunicaciones satelitales, en tanto, ha
permitido que importantes volUmenes de informacidén puedan ser
transmitidos a grandes distancias, con extrema seguridad y costos
razonables; la tecnologia de fibra o6ptica estd multiplicando
exponencialmente la capacidad de transportar mensajes. Un fino haz
de 1luz léser que circula dentro de pequeflas hebras de cristal, es
capaz de transmitir tanto voces humanas como impulsos binarios,
reemplazando miles de kildmetros de cableado tradicional. Se estima
que para el afio 2000 una sola de estas fibras de luz laser podréa
transportar 300.000 veces mé&s comunicaciones telefdénicas gque las
transportadas en 1985 por un cable de cobre.

La incorporacién de tecnologia -y esto es valido para todo tipo de
compafiia- debe hacerse teniendo siempre presente que el objetivo
badsico es ganar capacidad competitiva en el mercado. Debemos
seflalar, sin embargo, que la disposicidén de la ultima tecnologia no
implica ventajas competitivas por si misma y gque la tecnologia
implantada serd buena, en la medida que satisfaga las necesidades
reales de sus futuros usuarios.

Todo el proceso, en tanto, debe efectuarse siguiendo algunos
lineamientos generales. En primer lugar, el responsable del proyecto
debe tener el total apoyo de la Direccidédn Superior, gquien es la que
decide que tipo de tecnologia incorporar, la oportunidad en que esto
serda llevado a cabo y la inversidén a efectuar. En segundo término,
se realizard una prueba piloto instalando la solucidén en un area que
posibilite su adecuado testeo bajo condiciones reales de
operabilidad. La eleccidén de esta &rea es clave, ya que si los
resultados fueran los esperados, se estard en condiciones de pasar
inmediatamente a la etapa de produccidn, es decir, la implementacidn
del proyecto propiamente dicho.

Debe tenerse en cuenta, por ultimo, que si la tecnologia incorporada
es utilizada solamente para automatizar operaciones ineficientes e
inconsistentes, lo Unico que se logrard serd la automatizacidn del
caos, con las graves consecuencias que ello implica para la
organizacidén. Es aconsejable, por ende, aprovechar el momento de
introduccién de nuevas alternativas tecnoldgicas para poner en
marcha procesos de reestructuracién o reingenieria tendientes a
generar cambios en los procedimientos operativos de la empresa,
optimizando de ese modo la inversidén a realizar.

MAIN FRAMES O PC’S?

El advenimiento de las PC's y la interconexidén de ellas mediante
Redes Locales y el nuevo esquema de interoperabilidad Client-Server
, estd cambiado dréasticamente la cara de la industria informatica.
Hasta hace pocos afios, procesar grandes y complejos volumenes de
datos requeria la disposicidén de sistemas computacionales basados en
Main Frames ; hoy, la tecnologia de PC's ofrece similares

[o)

capacidades con costos que equivalen al 15 % de aquellos.
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La PC's estdn ganando la batalla de los costos no solo en materia de
Hardware sino también en lo que hace a Software de aplicacidn,
debido a la facilidad y rapidez con que éstos pueden ser modificados
y/o0 adaptados a requerimientos especificos. A pesar de todo, en el
mediano plazo, los Main Frames continuardn teniendo una presencia
activa en bancos y empresas, aungque sirviendo solamente como grandes
"reservorios" de datos, a los que accederd mediante Sistemas
basados en PC's.

En el terreno de las instituciones financieras, la tendencia en
cuanto a i1ncorporacién de nuevas tecnologias, se orienta a la
automatizacidn, simplificacién y optimizacién de los procesos
administrativos y a su aplicacidén al desarrollo de nuevos productos
y servicios, muchos de los cuales, tendrdn a la tarjeta pléstica
como elemento aglutinante. Analizaremos seguidamente estos
conceptos

PROCESOS ADMINISTRATIVOS

Mas alld de las ventajas y cambios del corto plazo, comienza a
observarse en la banca, un crecimiento permanente y sostenido de
nuevas herramientas administrativas: reconocimiento de la voz,
captura de imagenes, "voice-mail", son técnicas que estimulan vy
agilizan los procesos self-service . El esquema voice-mail permite
llevar mensajes telefdnicos sin la asistencia de personal;
igualmente, el uso de teléfonos "touch-tone" ofrece la posibilidad
de efectuar consultas y la captura de datos de una manera

extremadamente segura, a la vez que sencilla.

Los procesos de captura y recuperacidén de imadgenes son ya habituales
en la industria; esto permite gque una gran cantidad de documentos
sean archivados y recuperados de manera electrdénica. Sistemas méas
avanzados adicionan reconocedores de caracteres a la captura de
imadgenes; esto permite la lectura electrdnica de importes escritos
manualmente.

En el campo de los procedimientos administrativos, el nuevo diseflo
de las estructuras back office busca reforzar vy posibilitar a
través de las facilidades de 1los sistemas, la cultura de 1los
resultados y el control de la gestién como la manera mads iddnea de
asegurar eficacia y eficiencia en el funcionamiento integral de la
institucidn.

Una arquitectura informdtica bancaria moderna, en tanto, deberia ser
capaz de gestionar el negocio financiero desde una perspectiva
global e integradora, dando rapida respuesta a las exigencias de la
conduccién del banco. Existe en la actualidad una amplia oferta en
materia de equipamiento informdtico para bancos, tanto a nivel de
hardware como de software de aplicacidén; escapa a la finalidad de
este trabajo hacer un relevamiento y/o evaluacién de todos ellos,
alternativa que, por otra parte, se desactualizaria rapidamente
debido a la velocidad con que se producen los avances en esta
materia. Las soluciones disponibles, en su gran mayoria, contemplan
la estructuracidén bésica, en cuanto a sus componentes funcionales,
gque muestra la figura:
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Subsistema de
YENTAS Y HERCADEO

Subsistema de Subsistema de
BASE DE DATOS SEGURIDAD
Y Y
GESTION COHTROL

Arquitectura basica bancaria

Analizaremos seguidamente los aspectos comprendidos en cada uno de
ellos.

1 - Subsistema de Mercadeo y Ventas

El adecuado disefio de este subsistema permite manejar en forma total
e intensiva todos los temas relacionados con la atencidén y el
servicio al cliente, integrando los esquemas de venta y postventa;
permite ademés, soportar una amplia gama de dispositivos 'y
periféricos que facilitan la prestacidén eficiente de los servicios
en todo momento y lugar. Comprende tres Areas béasicas:

» Gestién de Sucursales: La idea fundamental es Dbrindar
continuidad en las operaciones de las sucursales ante posibles
'caidas' de los vinculos de comunicaciones; esto se logra a
partir de la disposicidén de archivos locales que les permitan
seguir operando confiablemente en presencia de situaciones
como la descripta. También, permite el acceso remoto a las
Bases de Datos Centrales ubicadas en el Main Frame y las
operaciones intersucursales, alternativa de vital importancia
desde la d6ptica del mercadeo, si lo que se pretende es que el
cliente sea cliente del banco y no solamente de una sucursal.

» Transacciones Electrdnica: Permite una conectividad universal
con el Main Frame y con distintos tipos de terminales; posee
suficiente capacidad para atender una red propia o compartir
las de otras Entidades o proveedores externos y operar tanto
como interceptora o como master . La continuidad del servicio
y las aptitudes para la atencién self-service son
fundamentales para llevar a la préactica estrategias que
permitan la utilizacidén de las Sucursales como Puntos de Venta
o la instalacién de terminales remotas de Banca Electrénica
(Por ejemplo terminales POS).

> Plataformas Comerciales: Son, sin duda, los instrumentos
tangibles de una nueva modalidad de operacidn conocida como
“banca relacional”, concepto éste que abarca distintas

situaciones en cuanto a mantener y afianzar los vinculos de
los clientes con la Institucidén. Constituyen, a la vez, claros
exponentes de la interaccidén entre el mercadeo, la tecnologia
y los recursos humanos.

La actividad de las Plataformas Comerciales estd sustentada en dos
puntos esenciales: Promocidén y Ventas; el primero, tiene como
objetivo la descripcidén de los servicios, sus beneficios vy
condiciones y realiza comparaciones entre ellas a fin de satisfacer
aspectos de Dbusqueda de alternativas por parte del <cliente,
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reduciendo el componente intangible vy transmitiendo confianza e
imagen. En relacidén al segundo aspecto (Ventas), permite generar el
alta comercial de un nuevo cliente o duplicar con retencidén 1la
informacién de la Base Central de los clientes que ingresen a un
nuevo servicio.

Respecto del control de los resultados, la estructura registra para
cada actividad de 1la Plataforma, los productos demostrados vy
vendidos, las condiciones y plazos, origen de fondos, duracidén de
cada actividad, medios de promocién e identificacidén del operador.
La exploracidén de estos registros permite obtener valiosa
informacidén en términos comerciales de productividad, de prondsticos
y presupuestos, asi como politicas de incentivos y premios.

2 — Subsistema de Gestidén de Base de Datos e Informacidn Gerencial

Su propdésito es mantener la informacidén adecuada de las diferentes
funciones operativas y, al mismo tiempo, ofrecer estructuras agiles
para la explotacién centralizada que posibiliten el andlisis
pormenorizado de acciones, sus resultados vy las correcciones
necesarias. Comprende:

> Base Cliente: Se genera a partir del concepto anteriormente
comentado de 'Cliente Unico', donde toda las operatorias estéan
relacionadas al mismo. Esta integracién horizontal de 1la
informacién permite mantener la posicidén consolidada del
cliente vy posibilita la wvisidén "centrada en el <cliente",
situacién que hace posible el establecimiento de politicas de
relaciones (efecto Cross-Selling ), su cotizacidén, el nivel de
reciprocidad, etc. La posicidén consolidada permite también el
andlisis de 1los clientes en funcién de los servicios dque
utilizan, ademds de su posicidn geogréafica.

> Base Comercial: Relaciona 1los clientes, los canales de
distribucidén, los canales de promocidén y los productos vy
servicios; es alimentada por informacidén transmitida desde 1la
Base de Clientes y desde las Plataformas Comerciales y esté
orientada a la percepcidén y andlisis del mercado. Suministra
promedios y frecuencias de consumos de cada servicio por
cliente, contribuye al scoring de éstos, y en sintesis, a la
disposicién de estrategias y politicas homogéneas.

3 - Subsistema de Control y Seguridad

Permite que las operaciones Front y Back Office y Banca
Electrdénica, asi como las comunicaciones dentro y fuera de la
Institucidén, el manejo y operacidédn de los Sistemas y Bases, queden
resguardados Dbajo diferentes tipos y formas de proteccidén vy
seguridad. Comprende:

» Redes y Autorizacidén: Esta funcidén soporta el control vy
chequeo de la red de Sucursales vy de Transacciones
Electrdénicas, asi como la administracidén y acceso a las Bases
de Autorizacidén de los clientes. Las Bases de Autorizacidn
pueden aceptar diferentes criterios segun las necesidades,
desde el simple archivo negativo hasta el acceso autorizado
real time.
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» Seguridad: La trama de seguridad de la estructura contempla
los diferentes niveles de acceso: por puesto, funcidén vy
cdédigos personales que permiten individualizar y/o impedir,
segun el caso, los accesos de los diferentes operadores o
usuarios del Sistema. Todas las comunicaciones intra o extra
Institucidén tienen la posibilidad de ser transmitidas bajo
formas criptogrdficas. La estructura posee facilidades para
recuperar las Bases de Datos que integran el Sistema y la

generacién de archivos duplicados de 1los normales que
intervienen en cada aplicacidén. Dichos archivos -1llamados
"espejos"- son utilizados para la recuperacién del

correspondiente duplicado en el caso de producirse la pérdida
o destruccidén del original

> Distribucidén de la Informacidén: Con la incorporacién de las
Plataformas Comerciales se torna necesaria la distribucidn de
informacién diaria para su operacidén, asi como la colecta de
las operaciones que se han realizado durante el dia. El1 envio
de informacién a las Plataformas requiere un control de la
autoria de los documentos y condiciones que se remiten. La
estructura permite ademds, definir ©puestos generadores y
servidores en cada punto de distribucidn.

PORTABILIDAD

A partir de la filosofia self-service enfatizada por los sistemas
de arquitectura abierta, es posible esperar una proliferacidén de
nuevos sitios donde 1llevar a cabo transacciones bancarias; esos
sitios pueden ser tan disimiles como la oficina, el saldén de
conferencias, el hotel, la sala de espera del aeropuerto o el hogar.
El desafio serd ubicar al «cliente o prospecto vy darle la
posibilidad de que pueda efectuar la transaccidén en el lugar donde
¢l se encuentre. Las nuevas tecnologias informdticas (interfaces de
comunicaciones, protocolos de entrada y salida, software
especificos, etc.) hardn que esto sea posible dentro de muy poco
tiempo; sin embargo, el mayor desafio para las entidades financieras
estard en la alternativa de que individuos con ninguna o muy poca
aptitud para el manejo de PC's puedan utilizar estas innovaciones
tecnoldgicas sin dificultades.

En este aspecto, es importante seflalar que la nueva generacién de
tarjetas pléasticas "suUper inteligentes" podrd ofrecer una solucidn
6ptima a este desafio. Desde hace algtn tiempo, se encuentran en
fase de experimentacién verdaderas "computadoras de bolsillo" que
incluyen teclado, display , base de datos intercambiables e, incluso
un protocolo de comunicaciones que le permite al cliente realizar
sus operaciones financieras bédsicas conectando este pequefio equipo a
cualquier teléfono (publico, celular, etc.)

BANCA CORPORATIVA

En el terreno corporativo, la tecnologia informdtica bancaria esta

priorizando el desarrollo de procesos E.D.I. (Electronic Data
Intercharge), los ~cuales han sido diseflados para aumentar la
productividad de las entidades via reduccidén de papeles y documentos
(Paperless) , disminuir la presencia fisica de los clientes en el

banco y mejorar la eficiencia global de las Instituciones.

Aproximadamente el 70 % de las salidas impresas de computadores son
utilizadas como "input" de otros sistemas; si un proveedor envia
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una factura a un cliente y archiva una copia en su propio sistema
contable, el cliente deberd ingresar la informacidédn en su sistema de
cuentas a pagar y emitir posteriormente el cheque. Mediante 1la
utilizacién de procedimientos E.D.I., la informacidén es enviada
directa-mente desde el computador del proveedor al del cliente,
quien utiliza una metodologia similar para transferir fondos desde
su banco al del proveedor. En Estados Unidos més de 10.000 empresas
de distintos tamafio y que operan en diferentes rubros estéan
aplicando estas soluciones.

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS / SERVICIOS

La sostenida evolucidn de toda organizacién, se encuentra
relacionada directamente con las actividades de innovacidén que en
ella se lleven a cabo y con el grado de sistematizacidén con que esas
tareas sean abordadas. Desde este enfoque, el desarrollo de nuevos
productos o servicios constituye, para cualquier empresa, el camino
que le permite distanciarse de sus competidores.

Los nuevos productos o servicios pueden ajustarse a los estédndares
de su industria -los que posiblemente hayan sido en su momento
importantes barreras de entrada a la misma- o definir un nuevo
mercado; esto sucedid , por ejemplo, con el Walkman de Sony.

En ambos casos, es recomendable para la salud de la compania, que la
misma tenga adecuadamente explicitada su politica en materia de
nuevos productos o servicios, ya que ello le permitird una rapida
explotacidén comercial de los logros que se alcancen dentro de los
departamentos de Investigacidn % Desarrollo, revitalizando
consecuente-mente la actividad de toda su gente.

Debemos seflalar, sin embargo, que el beneficio mads importante de
este proceso es el menos visible de todos, esto es, la reafirmacién
del rumbo corporativo. Creatividad vy crecimiento, asociados al
desarrollo de nuevos productos expanden las aptitudes y habilidades
de las mejores personas de la compafiia. Los nuevos productos generan
impetu, confianza y compromiso.

Las organizaciones necesitan chequear con frecuencia la evolucidén de
los productos que componen su oferta para descubrir los mercados y
tecnologias que estan dominando el escenario competitivo; Steven C.
Wheelwrigth y W. Earl Sasser sugieren que este permanente Jjuego -
dénde estamos ?/hacia dénde vamos ?- puede ser visualizado en un
gréfico.

Este gréafico, denominado Mapa de posicionamiento mercadolégico-
temporal, se muestra en la figura e indica como un producto o
servicio, correspondiente a una generacidn, puede ser relacionado
con cada uno de otras. Estas relaciones estdn construidas en etapas
o bloques que permiten seguir claramente la evolucidn entre una
generacidén y otra.
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3
Yalor agregado

— Producto | | Producto
Extendido Clientizado
. Producto Prodicto
Prototipo Central S
Producto de

Bajo Precio

Producto
Central
Tieanpo
4
Mapa de posicionamiento mercadoldégico-temporal
Fuente: The new producto development - H-B-R., junio, 1989
La primera categoria, —-el Producto Central- , se refiere al

producto estandar originalmente introducido. El mismo va sufriendo
pequenos cambios y agregados a lo largo del tiempo y con frecuencia
es el punto sobre el gque los consumidores comparan al resto de la
linea de la Compafia.

El Producto Extendido se desarrolla a partir del Producto Central,
adiciondndole nuevas caracteristicas y prestaciones para acceder a
mercados mas discriminados. Los Productos Extendidos constituyen la
primera categoria de Productos Apalancados y con frecuencia, son los
que mds rapidamente apuntan hacia las nuevas oportunidades de
mercado. Un Producto Apalancado no necesariamente debe ser mds caro
que un Producto Central, ya que la idea béasica es ofrecer més por
un precio similar. Las compafiias, al mismo tiempo que "apalancan"
sus productos, deben ofrecer a los consumidores mayores alternativas
de elecciédn.

A partir de aqui, comienzan a tener importancia los Productos
Clientizados, que son diseflados para atender las demandas de grupos
pequefios y con caracteristicas diferenciadas.

Los Productos de Costos Reducidos, en tanto, también parten del
Producto Central pero son versiones orientadas a las fajas méds bajas
del mercado, quienes por lo general son mds sensibles a la variable
precio.

Los Productos Hibridos, por ultimo, se desarrollan a partir de la
unificacién de dos Productos Centrales. El mapa genérico se completa
con una escala de tiempo en el eje de abscisas y una escala de valor
agregado o funcionalidad en el eje de ordenadas.

E1l enfoque del Mapa de Posicionamiento Mercadolégico-Temporal es de
suma utilidad para todas las empresas; los distintos puntos de
apalancamiento que se reflejan en el mismo, sirven como indicadores
de los pensamientos previos de la Direccidn Superior acerca de las
fortalezas corporativas y las fuerzas del mercado, las cuales, en
ultima instancia, son las que configuran la evolucidén de sus
productos o servicios. Asi, un mapa que, por ejemplo, muestra una
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proliferacién de Productos Extendidos refleja una lectura
importantes sobre el mercado que los gerentes identifican luego de
haber introducido el Producto Central. La configuracién del mapa
aumenta necesariamente las preguntas referidas a precios, formas de
distribucidén, eficiencia de la tecnologia propia, cambios en 1los
procesos productivo-servuctivos, etc.

El mapa representa, en sintesis, una forma rdpida, inteligente vy
sumamente grafica de discutir vy aprender sobre los momentos vy
oportunidades mé&s propicias para "apalancar" los productos de 1la
organizacidn.

Entre los servicios financieros de mayor difusidén, existe uno que ha
transitado por los distintos estadios que conforman este Mapa de
Posicionamiento Mercadoldégico-Temporal; nos referimos a la tarjeta
de crédito. Veamos.

Producto Central
Tarjeta de Compra, alcance nacional

Productos Apalancados:

1 - Producto Extendido
Tarjeta de Compra y Crédito, internacional, con seguro de compra

2 - Producto Clientizado
Tarjeta de Compra y Crédito Affinity Group

3 - Producto de Costo Reducido
Tarjeta de Crédito instrumentada mediante 'bonos' de compra

4 - Producto Hibrido
Tarjeta Multifuncién (Compra, Crédito, Débito, Acceso a ATM's)

La Cuenta Corriente, el servicio bancario més tradicional, también
es susceptible de ser analizado a partir del enfoque del Mapa de

Posicionamiento Mercadoldégico-Temporal, alternativa gue muestra
distintos "puntos de apalancamiento". Un concepto emergente, es el
de Cuenta Relacional; ¢éste, es un Producto Hibrido que parte de las

aplicaciones de ahorro, transacciones en cuenta corriente, préstamos
e 1inversiones y relaciona de una manera predeterminada cada cuenta
individual, con un madximo nivel de apalacamiento.

LOS PELIGROS DEL SOBREAPALANCAMIENTO

La estrategia de productos apalancados, como se ha visto, constituye
una valiosa herramienta para el desarrollo mercadoldgico de
cualquier empresa; debemos sefialar, empero, que un excesivo énfasis
en el apalancamiento de los productos o servicios de la firma, puede
tener consecuencias no deseadas para la misma. Para clarificar esta
idea, analicemos el siguiente caso.

Hemos mencionado a las Tarjetas de Crédito orientadas a Grupos de
Afinidad (Affinity Group) como ejemplo de un Producto Apalancado;
este novedoso concepto comercial nacidé en Estados Unidos, en 1977, a
partir de una idea desarrollada por VISA y cuya finalidad es emitir
tarjetas a grupos de personas que comparten un interés o idea en
comin. En la RepuUblica Argentina, la proliferacién de Tarjetas de
Crédito Bancarias otorgadas a integrantes de estos grupos y a otros
gque no pueden ser considerados en la categoria de tales, permitid
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que las marcas administradoras dispusieran de una gran cantidad de
"plasticos" en el mercado. En 1994 se contabilizan aproximadamente
500 Grupos de Afinidad. Los mayores perjudicados por esta maniobra
han sido los bancos, quienes entraron inocentemente en el Jjuego
distribuyendo "plésticos" , elevando de manera artificial el consumo
de sus clientes con consecuencias que no se hicieron esperar:
incremento en la mora y en la incobrabilidad y un mayor recelo de
cierto tipo de publico hacia las Entidades Financieras en general y
hacia el producto Tarjeta de Crédito en particular, efectos inversos
a los que propicia la filosofia original de los Grupos de Afinidad.
Esto es lo que genéricamente definimos como "sobre-apalancamiento".

Una politica acertada de apalancamiento de productos, es la que ha
llevado a cabo la empresa Compcenter S.A., administradora de la
Tarjeta de Crédito "Unica" ® , en Asuncién, Paraguay. Esta, es una
verdadera "tarjeta electrdénica de crédito controlado", ya que puede
ser utilizada Unicamente en establecimientos comerciales que
disponen de terminales electrdénicas de captura de datos on - Iline ,
las cuales emiten, con cada operacidédn un comprobante que contiene,
entre otros datos, el saldo disponible del tarjeta habiente. Esta
alternativa implica la imposibilidad de que alguien pueda efectuar
compras por importes superiores al saldo que le ha sido asignado.

Las ventajas de una operatoria totalmente "en linea" son sdélidas:
importante disminucién del riesgo crediticio, -con un consecuente
incremento real de la base de clientes—-, eliminacidén de vouchers de
venta, Listas Negras y otra papeleria, mayor comodidad y eficiencia
para el comerciante. Una adecuada estrategia de comunicaciones,
enfatizando el concepto de "autocontrol" y una excelente red de
terminales POS, contribuyeron al éxito del producto.

Los productos financieros actuales estan creciendo en complejidad y
los venideros, lo serdn méds aun. La tecnologia Jjuega un papel
preponderante en el desarrollo de los nuevos productos y servicios
financieros; la préxima fase de esta evolucidén estard signada por
el wuso expansivo de modelos estadistico-matemdtico basados en
Inteligencia Artificial vy Sistemas Expertos, los cuales seran
utilizados como herramientas para estimar el desempeflo potencial de
los clientes.

El modelo conocido como "Credit-Scoring", que permite estimar la
habilidad de repago de un préstamo, serd seguido por un modelo de
anticipacidén de quiebras. El uso de la experiencia organizada a

través de Inteligencia Artificial y Sistemas Expertos mejorara la
habilidad de las instituciones para la toma de decisiones referidas
a un préstamo importante o a la autorizacidén para una transaccién de
magnitud. La total subordinacién a la "tasa de riesgo" Jjugard un
importante rol en el disefio de los futuros servicios financieros.

TARJETAS PLASTICAS

Como hemos expresado, existe un elemento que continuard siendo el
pilar sobre el que se asentard la expansidén de los servicios
financieros venideros; ese elemento es la Tarjeta Plastica. Casi
todos los avances estratégicos en las operaciones bancarias
minoristas -y en ciertos casos mayorista- durante los ultimos veinte
afios han estado asociados a este ingenio pléstico, bajo la forma de
tarjetas de crédito, débito o mixtas. Muchos de los servicios
financieros que se mencionan en esta obra y otros que sin duda
llegarén, utilizardn algun tipo de tarjeta pléstica como dispositivo
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de ingreso a todas las cuentas; los préstamos estardn relacionados
con cuentas corrientes, cajas de ahorro o Fondos de Retiro, lo que
posibilitard la disponibilidad de fondos a través de la posesidn de
un plastico Unico.

Los avances tecnoldégicos y de aplicacién que se han dado en las
tarjetas plésticas durante los Ultimos afios, constituyen desarrollos
verdaderamente extraordinarios. Partiendo de la simple aplicacidén a
transacciones comerciales -tarjeta de compra-, hoy es posible
disponer de wuna gran variedad de alternativas para distintas
utilizaciones comerciales, industriales o institucionales. Para
ubicar al lector en cuanto a la amplitud de alternativas vy
posibilidades que presenta esta simple, en apariencia, pieza de
PVC, podemos intentar la siguiente clasificacidn:

a) — Tarjetas de transacciones

Son las tarjetas mads difundidas en el &rea de la Dbanca y los
servicios financieros; su utilizacidén corriente incluye:

Compra y crédito

e Débito (acceso a ATM's, otras terminales bancarias y
POS)
Ahorro e Inversién
Garantia de cheques

e Tarjetas prepagas para distintos usos (teléfonos,
transportes, acceso a estadios, etc.)

En funcién de las exigencias del emisor en materia de seguridad,
existen medios con distintos grados de complejidad para atender esas
necesidades. A modo de ejemplo y por citar algunos de los mas
comunes, mencionamos:

¥ Banda magnética en el dorso de la tarjeta

Esta, permite almacenar una cantidad limitada de datos asociados al
titular de la tarjeta: nombre, numero de cuenta, vencimiento y su
Numero de Identificacidén Personal (PIN). Este ultimo es un cddigo de
cuatro digitos que constituye la clave para que el titular pueda
acceder distintas terminales electrdnicas a los efectos de efectuar
transacciones. La banda magnética admite la regrabacidén de datos, 1lo
cual facilita, para algunas prestaciones, la operatoria off-Iline

¥ Hologramas

Son disefios de efecto multidimensional que se ubican por lo general
en el frente de la tarjeta. A fin de evitar adulteraciones en las
mismas, es habitual que se impriman sobre el holograma un conjunto
de numeros embozados.

B Codigo de barras

Se utiliza para almacenar en la tarjeta informacidédn que no variard a
lo largo del tiempo ya que no admiten la regrabacidn.

B panel de firma

Banda ubicada en el dorso de la tarjeta sobre la cual el titular
estampa su firma. Actualmente, existen proteccidén contra borraduras
mediante la utilizacidén de papel y tintas especiales.
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Si el emisor entiende que por alguna razdn necesita otros elementos
de seguridad, los fabricantes méds avanzados en materia de tecnologia
podrdn ofrecer una amplia gama de opciones, las que se adaptaradn a
las exigencias mencionadas. A modo de ejemplo, pueden citarse:

o Linea con microtexto, reconocible solamente bajo lupa
especial.

o Colores de seguridad fluorescentes, visibles solo bajo 1luz
UltraVioleta

o Guilloques para la configuracién de fondo de seguridad
multicolor, similar a los empleados para el papel moneda.

o MLI Multiple Laser Image . Imagen multiple que contiene
informacién individual del titular. Esta alternativa permite
incluir su propia fotografia.

o Escritura vectorial téctil para la personalizacidn por Laser

No debemos olvidar, ademds, que la propia tarjeta se ha transformado
en una herramienta de mercadeo sumamente poderosa, ya due la
tecnologia actual posibilita dimprimir sobre ella practicamente
cualquier tipo de diseflo, con excelente calidad y fina terminacidn.

b) - Tarjetas de Identificacién

Este tipo de tarjeta, -que sigue en 1importancia al anterior-,
garantiza la segura identificacién del titular de la misma. Su
espectro de aplicacidén es sumamente amplio:

Cédulas o documentos de identidad

Carnets de identificacién

Licencias de conducir

Habilitaciones municipales

Control de acceso a zonas restringidas
Etigquetas para equipaijes

Tarjetas de garantia de aparatos electrdnicos

En caso de ser necesarias, pueden aplicarse las alternativas de
seguridad mencionadas en el parrafo anterior.

c) - Tarjetas con Circuitos Integrados

Este tipo de tarjetas, conocidas también con el nombre de "Tarjetas
Inteligentes" (Smart Cards) incorporan a su estructura un microchip
con alta capacidad de memoria (aproximadamente 64 K). Esto permite
efectuar combinaciones practicamente ilimitadas, agregando un
elemento altamente diferenciador a las tarjetas de transacciones y
de identificacidn.

d) - Tarjetas de Memoria Optica (Optical Memory Cards)

Estas tarjetas constituyen, sin duda, el uUltimo avance en materia de
tarjetas pléasticas. Se trata de tarjetas confeccionadas en fibra de
carbono que permiten almacenar, mediante tecnologia Léser, una
cantidad de informacidén equivalente a 1.200 péginas de texto (tamafio
A 4, sin margenes). En Estados Unidos y Europa, este tipo de
tarjetas se estd aplicando especialmente al &rea de medicina, ya que
permiten el almacenaje de 1imdgenes digitalizadas, incluyendo
radiografias, tomografias, recetas, etc. Esto las constituye en una
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Historia Clinica Portante con todas las derivaciones e implicancias
que comprende tal situacidén. Otras aplicaciones contemplan el 4&rea
de servicios financieros, ya que, por ejemplo, podrian eliminarse
carpetas y legajos de clientes e incluso microfilmaciones, los gue
se reemplazarian por tarjetas de este tipo que incluirian toda el
ciclo financiero del cliente con esa entidad.

Los datos grabados en Tarjetas de Memoria Optica son inviolables y
permanentes , ya que las mismas no admiten regrabacidén

e) — Tarjetas de efecto Wiegand

Las tarjetas de tecnologia Wiegand son de utilizacidédn comln en
sistemas de control de acceso y seguridad dentro de zonas o Aareas
restringidas. Su principal diferencia con respecto a las
tecnologias comentadas anteriormente, consiste en que los datos del
portador son grabados en la estructura molecular del plastico,
alternativa que les otorga un garantia absoluta de inviolabilidad.
Estas tarjetas pueden exponerse a altas temperaturas, doblarse,
sumergirse en liquidos y aun asi pueden ser leidas por los lectores
especificos vya que los datos registrados en ellas permanecen
inalterables.
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