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RESUMEN

Los call centers pueden fortalecer la relacion con los clientes
actuales y nuevos a través de las labores de servicio que ofre-
cen, siendo uno de ellos, la venta de nuevos productos. Con
esto se pretende que los clientes perciban el valor de éstos y
los adopten apoyandose en las nuevas tecnologias de infor-
macion y comunicacion (TICs).

De acuerdo con la CONDUSEF hasta 2005, entre la po-
blacion urbana, sélo un 15 a 25% tiene acceso a servicios
bancarios; para la poblacion rural este porcentaje se reduce a
un 6%. Entonces, el proceso de bancarizacion trae aparejado
para las familias un esquema paulatino de mejoramiento y
de desarrollo integral mayor, sin embargo el esfuerzo reali-
zado hasta ahora por la banca no ha sido suficiente pese a la
cobertura geogrifica de las instituciones bancarias; en la ac-
tualidad se presentan muchas dreas de oportunidad para cerca
de un mil 797 municipios que no cuentan con la presencia

de una sucursal o que solo cuentan con una para atender las
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necesidades de amplias regiones. Estas localidades estan a la
espera de negocios més decididos y, por ende, més agresivos
y acordes a sus propias realidades y necesidades. Es alli don-
de un call center puede atender en forma activa e inmediata
las necesidades de servicios financieros dado que se ha con-
vertido en un centro generador de valor para las compaiias,
siendo el teléfono un medio de comunicacion de facil uso,
accesible y bajo costo; con ello un canal alternativo que for-
talece el servicio al cliente y puede facilitar la colocacion de
nuevos productos.

Este documento pretende dar un breve panorama de las
ventajas y metodologia para ofrecer servicios bancarios a tra-
vés de un call center versus el canal tradicional de servicio y

venta en la sucursal bancaria.

ABSTRACT

THE BANKING PRODUCT APPROACH THROUGH
NONTRADITIONAL CHANNELS - CALL CENTERS
Call centers are a means to strengthen the relationship with
present and new clients through the services they offer, such
as the sale of new products. The purpose of this is that the
clients perceive the product’s value adopt it, relying on the
new information and communication technologies (Tics).
According to CONDUSEF until 2005, among urban
population, only 15 to 25% have access to banking services;

for the rural population the percentage is reduced to a 6%.
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This is why the banking up process has within itself a gradual
outline of improvement and of greater integral development
for families. However, the effort made until now by the bank
has not been sufficient, in spite of the geographic coverage of
bank institutions. At present, there are many areas of oppor-
tunity, there are 1797 municipalities 1797 which do not have
a bank or where there is only one which covers many regions.
These localities are in the need of more decided and aggres-
sive business opportunities to take care of their needs. This
is where a call center can attend in an active and immediate
way to the financial needs of a given population becoming a
center of added value to corporations since the telephone is a
low cost an accessible means of communication and thus and
alternative channel which strengthens client service and may
facilitate the positioning of a certain product.

This document pretends to show the panorama of advan-
tages of offering bank services through a call center versus
the traditional channel of service and sale
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ANTECEDENTES

a banca mexicana ha pasado por diversas etapas; es en
Lla actualidad cuando mas penetracion de mercado existe
y mas competencia por atraer y mantener a los clientes. En
México existen 8717 sucursales bancarias y la industria em-
plea a 139,021 empleados en bancos y tiene 50.15 millones
de cuentas de captacion (Comision Nacional Bancaria y de
Valores, 2007). Por entidad federativa, con un mil 462 sucur-
sales en operacion, el Distrito Federal ocupa la primera posi-
cion, seguida del Estado de México con 781, Jalisco con 730
y Nuevo Ledn con 615. En conjunto estas cuatro entidades
concentran el 42.7% del total de las sucursales. Por su parte,
Tlaxcala y Campeche son las entidades con menor niimero
de sucursales en la actualidad con 49 y 55, respectivamen-
te. Cabe indicar que del total de las sucursales en operacion,
BBVA Bancomer posee el 20.8% con un total de un mil 754,
le sigue Banamex con el 17.9%, HSBC con 16.0%, Azteca
con 12.4% y Banorte con el 11.8% cada uno. Incluyendo a
Santander, estas seis instituciones concentran 7 mil 584 su-
cursales, lo que significa el 90.2% de la red nacional.

Sin embargo, Aranguiz y Hernandez (2007) muestran a
través de un estudio realizado sobre la banca en México que
los clientes de la industria estan lejos de sentirse satisfechos.
Por ejemplo, el 51% estima que la informacion que brindan
las instituciones financieras es poco o nada transparente, uno
de cada tres desconoce el Costo Anual Total (CAT) de su tar-

jeta de crédito y en relacion a la atencion de los call centers
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la media de la atencion recibida es de 3.31, indicando que el
servicio prestado es calificado como regular y el valor agre-
gado de los servicios recibidos ha sido calificado como «a
medias» (2.69).

Alin cuando existen iniciativas para promover la cultura
financiera y la competencia por parte del Gobierno a través de
la CONDUSEF (2006, 2007), se presentan otras problemati-
cas como son: insuficiente infraestructura, dispersion geogra-
fica, caracteristicas divergentes de los sectores de la poblacién
(edad, educacion, nivel de ingreso, etcétera) y dificultad en el
acceso a productos y servicios bancarios adecuados. Mientras
en economias similares como Chile, Argentina o Brasil existe
una sucursal por cada 10 mil habitantes; en México se tienen
0.7 mientras que Espaiia tiene 9 sucursales.

Los bancos compiten por atender segmentos especificos,
lo cual posibilita la concurrencia en el mercado de institucio-
nes de diferente tamafio, que tratan de traducir sus condicio-
nes particulares —capital humano, escala, cobertura, estructu-
ra de costos, tecnologia, etcétera— en ventajas para el cliente.
La banca mexicana ha enfrentado en este siglo una mayor
concentracion en grandes instituciones (los seis principales
bancos representan mas del 80% del capital/depésitos/cré-
dito del sistema), asi como una constante reduccion en los
margenes financieros y control por parte del gobierno en las
comisiones de los productos; por lo que sus esfuerzos estin
orientados a mejorar la estructura de captacion de recursos
para reducir su costo, incrementar la calidad de la cartera de

crédito, mantener el buen desempeifio del drea de banca de
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recuperacion, aumentar los ingresos no financieros y el co-
bro de los diferentes servicios, asi como controlar los gastos.
Con ello buscan mejorar su participacion de mercado tanto en
captacion como en colocacion de recursos, mejorar la calidad
y la estructura de sus activos y obtener, al mismo tiempo, uti-
lidades muy superiores a las del ejercicio anterior. Este reto
no es facil ya que los productos bancarios se convierten en un
commodity por lo que la competencia se enfoca en el servicio
y el fortalecimiento de la relacion a largo plazo con el cliente
al tratar de convertirse en el unico banco de cabecera.

Sin duda el esfuerzo de los bancos y gobierno esta en-
focado a bancarizar a aquel segmento de la poblacion que
todavia no mantiene ninguna relacion con las instituciones
financieras. De acuerdo con Martinez M., ex Presidente de
la Asociacion de Bancos de México (2006) debe entender-
se como bancarizar el establecer una relacion de largo plazo
entre una persona o empresa con una institucion financiera.
Esta relacion empieza con una cuenta bancaria. La diversidad
de productos es amplia y las instituciones financieras buscan
empezar esa relacion al administrar la némina de los emplea-
dos a través de una cuenta a la vista que tiene asociada una
tarjeta de débito y luego ofrecer otros productos de crédito o
captacion siendo los principales: tarjeta de crédito, créditos
al consumo o hipotecarios, seguros, sociedades de inversion,
cuentas maestras, afores y de ser posible instrumentos mas
sofisticados para ese tipo de perfil de la poblacion.

Ante la compleja situacion que enfrenta la industria ban-

caria en México, el servicio al cliente y la oferta de los pro-
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ductos bancarios son dos elementos en los cuales los bancos
deben apalancarse para impulsar la colocacion de los produc-
tos, incrementar la participacion de mercado y estimular la
creacion y el fortalecimiento de la relacion a largo plazo con
sus clientes. La figura | sintetiza las principales variables que
inciden en la situacion de la banca mexicana y su relacién

con el servicio y oferta de productos.
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PROPUESTA

Para impulsar la colocacion de productos, incrementar la
participacion de mercado y estimular la creacion y el forta-
lecimiento de la relacion a largo plazo con sus clientes los
bancos pueden realizar diversas estrategias una de ellas es
a través del desarrollo de canales no tradicionales como el
uso de fuerzas moviles de venta, Internet, cajeros automa-
ticos (ATM), envio de mensajes cortos a teléfonos celulares
(SMS) y desarrollo de un call center que puede ser operado
de manera propia o via un outsourcing.

De los diversos canales no tradicionales, las fuerzas mo-

viles de venta son canales costosos dada la operacion del

mismo y el manejo de informacién mas abierta y sensible

de los clientes. En el caso de Internet solo entre el 5 y el 8%
de los clientes realizan alguna transaccion bancaria a traveés
de este medio al menos una vez al mes (Asociacion de Ban-
cos de México, 2007), asimismo teniendo como referencia a
la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2006, 2007)
el nimero de computadoras con acceso a Internet es de 8.7
millones o 59% de la base total de computadoras en el pais,
ademds de que los cibernautas prefieren acudir al menos una
vez a la quincena a realizar sus transacciones al canal tradi-
cional (sucursal), el 67% prefiere una atencion personalizada,
mientras que un 44% expresa desconfianza en el uso de este
canal debido a la inseguridad y temor al robo de su identidad
y ejecucion de algin fraude. Por otro lado, establecer cajeros

automdticos representa un problema de ubicacion, costos de

62




CuaunTEmoc PUENTE / EL ACERCAMIENTO DE PRODUCTOS BANCARIOS A TRAVES DE CANALES. ..

mantenimiento y de seguridad tanto para el banco como para
el usuario por lo que la oferta de productos y el servicio al
cliente es complejo de atender y cubrir, ademas de que este
canal tiene la funcion basica de proveer en forma rapida de
efectivo al cliente por lo que la relacion con la institucion
financiera es corta. Asimismo, de acuerdo con Martinez M.,
ex Presidente de la Asociacion de Bancos de México (2006)
el incremento de las unidades ha pasado de 16,687 en 2001 a
25,477 en 2006 que representa un incremento del 53%.

Por otro lado, pese a que en México existen 63.2 millo-
nes de teléfonos celulares circulando, la comercializacion a
través de mensajes de texto se encuentra limitada por la ge-
neracion tecnologica del celular, la limitacion del nimero de
caracteres, la falta de desarrollo de las instituciones financie-
ras en el uso de esta tecnologia y la necesidad de establecer

alianzas con una tercera parte (operadores y agentes telefo-

nicos) para hacer llegar los servicios. De acuerdo a Zago,

miembro de la Asociacion de Bancos de México (2006), es
todavia un negocio de baja rentabilidad pero con beneficios
asociados importantes como: eficiencias operativas y tran-
saccionales en costos, participacion general de la sociedad,
mayor control de riesgos y fraudes, asi como el evitar la in-
termediacion de los servicios.

La marca y presencia de las empresas va mas alla del
espacio fisico, que en el caso de las instituciones financieras
son las sucursales; siendo los canales alternos los puntos de
contacto que tienen mayor crecimiento y que en costo son

maés rentables, ademas de estar disponibles las 24 horas y
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los 365 dias del ano. Estos canales alternos incluyen cajeros
(ATM’s), Internet y el call center los cuales son jugadores
clave para iniciar, mantener y fortalecer la relacion con los
clientes y donde la marca de la empresa es continuamente
més vista. De acuerdo con la American Bankers Association
(ABA) fortalecer la presencia de marca a través del call cen-
ter se puede convertir en un importante factor diferenciador
y de ingreso, para lo cual cada llamada debe considerar e
incorporar la presencia de marca (Proctor R., 2003).

Por lo anteriormente mencionado, sin duda es claro que
los servicios prestados por los bancos son diversos, entre ellos
destaca fuertemente el de call center. Este se refiere a un cen-
tro de atencion telefonica que se utiliza como nexo de union
entre la empresa y el cliente. Los call centers nacieron de la
oportunidad de prestar un servicio inmediato al cliente a tra-
vés del teléfono. Al principio era principalmente informativo
y tenia un caracter de servicio accesorio a la oferta principal
del producto. Sin embargo, se expandié considerablemente,
debido principalmente a dos factores: fuerte competencia que
convirtié lo que era un servicio de lujo en un canal habitual y
necesario de contacto con el cliente y como segundo factor,
una fuerte demanda del cliente particular, que cada vez goza
de menos tiempo de ocio y por tanto le da mas valor a su
tiempo libre (Muiiiz, 2006).

Un factor adicional a incluirse es el avance tecnologico,
el cual esta ayudando a reducir considerablemente el tiempo
de respuesta. Esto hace que el nimero y tipo de productos y

servicios ofrecidos y realizados a través del teléfono aumen-
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te, llegando a cubrir practicamente todo el ciclo de relacion
con el cliente, desde la operacion hasta el servicio posventa,
pasando por la venta y contratacion, y todo a través de un
unico nimero de teléfono.

Sin embargo, la evolucion continta, y el mercado tan
competitivo ha ensefiado a los usuarios a reclamar servicios
de valor afiadido y a exigir la forma en como quieren relacio-
narse con la empresa. Esto ha obligado a los call centers tra-
dicionales a convertirse en contact centers, donde se integran
diversos canales de interaccion con la empresa como teléfo-
no, fax, e-mail, entre otros con la misma sencillez y eficacia
que proporciona una solucion de centro de atencion telefoni-
ca y ofreciendo a los clientes un tinico punto de contacto para
resolver sus necesidades. Con la llegada de Internet, y por
tanto del comercio electronico, se ha originado la aparicion
de los call centers virtuales, que permiten a los cibernautas,
entablar una conversacion cara a cara con la persona que se
encuentra en el centro de atencion telefénica. De momen-
to, el call center virtual se va implantando lentamente pero
existe otra formula mas arraigada que es la voz sobre IP que
permite al internauta, ponerse en contacto telefénico con el
operador que le va a resolver todas sus dudas; esta tecnologia
todavia no ha sido empleada en México ampliamente.

Ahmad y Buttle (2002) mencionan que existen relativa-
mente pocas barreras para los bancos para establecer un call
center dado que, aparte de los costos iniciales de inversion,
todas las tecnologias para operarlos estan ampliamente dis-

ponibles. Asimismo, existen muy pocas barreras para que los
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clientes cambien de proveedor de servicio y esto lleva a de-
finir estrategias de retencién que permitan mantener e incre-
mentar la participacion de mercado y mas ingresos, tratando
de segmentar por tipo de cliente.

Cualquier Centro telefonico permite construir, mantener
y administrar la relacion con los clientes al solucionar los
problemas y resolver las quejas rapidamente, ademas de te-
ner informacion, contestar preguntas y estar disponible las
24 horas del dia, los siete dias de la semana, los 365 dias del
afio. De acuerdo con Feinberg er al. (2000) las compaiiias
que cuenten con un call center como parte de su estrategia de
satisfaccion pareciera que se pueden diferenciar de la com-
petencia y por lo tanto tener una mejor ventaja competitiva
que el ofrecer sus servicios solo en los horarios normales.
Asimismo, un cliente satisfecho, al cual se le solucioné al-
gun problema, tiene mayores posibilidades de re-comprar,
comprar mas y promover en forma positiva al call center de
boca en boca. De acuerdo con los autores, el call center es
el mejor medio para controlar la satisfaccién y mantener a
los clientes; ademas de ayudar en hacer mds negocio y atraer
nuevos clientes. Es necesario aprovechar la proliferacion de
mejores tecnologias que permitan tener bajo un mejor control
y entender las variables de satisfaccion del cliente.

Segun Thirion (2007) los datos sobre el tamafio de la in-
dustria del call center en el mundo son diversos y se estima la
existencia de una fuerza de trabajo de 2.86 millones de perso-
nas en Estados Unidos. Para otros contextos se calcula que en

Europa existen 750 mil personas operando en esta industria,
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por ejemplo en Francia hay 200 mil, una cantidad similar a la
de México que tiene casi 190 mil personas en 165,000 esta-
ciones de trabajo aproximadamente (IMT, Instituto Mexicano
de Telemarketing, 2005). Thrion (2007) indica que a inicios
del siglo XXI, nuevos mercados de la economia globalizada
impulsan el desarrollo de esta industria en México: la im-
plantacion de empresas bancarias que han adquirido a los
antiguos bancos mexicanos, la adopcion de los call centers
en el sector publico y la incursion hacia el telemercadeo es-
tadounidense, tanto anglo como hispanoparlante. En México
estdn instaladas las filiales de las mayores empresas mundia-
les del outsourcing (Teletech, Teleperfomance, SITEL, Aten-
to), coexistiendo con empresas locales de varios tamafios y
existen otros call centers que dan soporte técnico para otras
partes del mundo como EDS y Getronics.

De acuerdo con el IMT (Instituto Mexicano de Telemar-
keting) al 2005 esta industria representa el 0.48% del PIB y
su tasa de crecimiento anual es del 20%. Esta industria se
ha convertido en uno de los principales focos de atenciéon de
diversos paises, al advertirse la vitalidad de su crecimien-
to y las potencialidades para generar empleo, especialmente

en la poblacion que egresa de los estudios profesionales, la

mds afectada por el desempleo estructural que caracteriza a la

economia contempordnea. Muiiiz (2006) menciona que son
la tecnologia y personas las bases que sustentan el presente y
futuro del call center para transformarse en una oportunidad
estratégica de mostrar ante el mercado un contenido y una

eficacia diferencial respecto a la competencia.
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