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  Prólogo


  El sistema financiero es uno de los sectores más dinámicos, complejos y competitivos de la economía en los que se puede desarrollar la función de marketing.


  Es un sector dinámico, ya que en él intervienen múltiples competidores y diferentes tipos de actores (bancos, financieras…), y ha sido, además, revolucionado por la irrupción de las nuevas tecnologías. Este fenómeno ha impactado en múltiples ámbitos de la actividad, suponiendo, por ejemplo, la aparición de actores no tradicionales, o la generación de diversas dimensiones competitivas (global vs local).


  Es complejo, porque las decisiones comerciales requieren integrar factores externos (como la regulación y supervisión del sector) e internos o propios de la institución. Por tanto, cualquier política comercial ha de integrar gran número de variables y niveles de restricciones competitivas.


  Y es además sumamente competitivo, ya que las instituciones financieras se ven obligadas a diferenciarse permanentemente en mercados cada vez más exigentes. Las innovaciones en la oferta de productos y servicios bancarios son rápidamente igualadas por los competidores tanto en características como en precio.


  Para enfrentar este contexto empresarial, la teoría presenta al marketing como una solución que puede servir para fidelizar a los mercados. Esta es una disciplina con muchas áreas de especialización que ofrece diversas herramientas a las instituciones financieras: la investigación comercial, segmentación de clientes, selección de los canales de comunicación, gestión de la marca, publicidad, activación de patrocinios, etc.


  Un modo de clasificar estas funciones es agrupando aquellas que definen QUÉ hay que hacer (marketing estratégico) y aquellas que se ocupan de CÓMO hacerlo (marketing operativo).


  Tradicionalmente, el marketing en el sector financiero ha estado enfocado a los CÓMOS, dado que la visión sobre los QUÉS tradicionalmente ha sido una función de marketing asumida por las áreas comerciales o de producto, con más peso en la toma de decisiones.


  Esta una de las razones que explican por qué las entidades financieras han tenido una visión orientada a la gestión de productos (nóminas, hipotecas, etc.) en lugar de estar orientadas hacia la satisfacción del cliente.


  No obstante, en los últimos cinco años las entidades han buscado “orientar la banca hacia el cliente”, tratando de potenciar el desarrollo de funciones de marketing estratégico, tales como profundizar en la segmentación de clientes, en el desarrollo de CRM, etc. Por ello, el sector financiero está actualmente inmerso en un profundo proceso de transformación, mediante el que pretende adaptarse al mundo digital y prepararse para la irrupción de actores no tradicionales en sus mercados, que con toda seguridad cambiarán las reglas de la competencia en el corto plazo.


  En este nuevo entorno será necesario contar con funciones superespecializadas relacionadas con la ejecución del marketing digital (especialistas en SEO, RRSS, etc.). Pero las entidades financieras deberán también integrar de manera más coherente la relación entre la estrategia y la ejecución de las acciones comerciales, si quieren mantener o mejorar su posición competitiva.


  Ante esta problemática, la presente obra pretende facilitar el análisis, el diagnóstico y el desarrollo de acciones para enfrentarse a estos nuevos retos. Es un libro en donde, de manera pedagógica, los autores exponen las estrategias y los planes de acción de marketing que las instituciones financieras deben aplicar para lograr mantener la competitividad bajo la citada orientación a la satisfacción del cliente.


  A lo largo del mismo se exponen múltiples ejemplos que pretenden satisfacer la creciente demanda de la aplicación del marketing a este sector. Del mismo modo, en estas páginas se ilustra el proceso que han seguido las entidades financieras hasta utilizar el marketing como la principal herramienta para desarrollar una cultura organizacional basada en el cliente.


  Por todo ello me complace prologar este libro, que aspira a ilustrar el uso efectivo del marketing en este sector. En él, los autores desarrollan de manera equilibrada tanto los conceptos teóricos como sus aplicaciones prácticas en el ámbito financiero. Se trata de una obra útil para aquellos lectores interesados en el marketing de adquisición y de retención en este sector.


  Espero que todos aquellos que se animen a adentrarse en estas páginas tengan, una vez hayan finalizado su lectura, una idea más clara de los enormes retos que afronta el sector y algunas claves para afrontarlos con éxito.


  Francisco José Martínez Martínez
Global Marketing Manager


  Banca Digital BBVA


  Madrid, 12 de mayo de 2015


  Capítulo 1


  El sector financiero: aspectos específicos y entorno


  1.1.   Introducción


  1.2.   Características de un sistema financiero


  1.3.   La especificidad del marketing financiero


  1.1 Introducción


  Marketing es un término habitualmente utilizado en el mundo financiero y empresarial sin un significado uniforme. Se trata de un concepto de amplia utilización, pero raramente comprendido y aprehendido en todas sus dimensiones. A menudo se entiende el marketing como si éste fuera lo mismo que la publicidad, la promoción o la venta personal, es decir, como un conjunto de formas de comunicación empleadas en el desarrollo del proceso de venta. También suele entenderse como un conjunto de herramientas de análisis, estudios de mercado, previsiones de venta, etc., en el que abunda la terminología anglosajona.


  
    El marketing financiero tiene como objetivo satisfacer las necesidades y deseos de ahorro e inversión de los individuos y organizaciones en un sistema económico.

  


  Estas ideas que rodean al marketing como concepto son erróneas y reflejan un profundo desconocimiento de esta disciplina empresarial o una percepción parcial y sesgada.


  El ámbito de los productos y servicios financieros –al que nos referiremos en estas páginas– es un mercado complejo, que ha experimentado grandes cambios en las tres últimas décadas, adaptándose a un entorno global, cada vez más competitivo. El marketing financiero es hoy básicamente un marketing de servicios, que ha debido evolucionar desde el marketing bancario tradicional, enfocado en el product-out (lanzamiento de productos al mercado) hacia el marketing-in, orientado a escuchar y satisfacer necesidades del cliente aportando cada vez más intangibles y a poner en marcha un marketing de precisión o micromarketing y finalmente un marketROIng (basado en el retorno de inversión en marketing). Como veremos, este proceso ha tenido lugar en un entorno de creciente globalización, desregulación del sector, innovación tecnológica e incremento de la cultura financiera de los clientes.


  En el presente libro abordaremos los conceptos relativos al marketing financiero desde una prespectiva global, pero nos centraremos especialmente en el sistema financiero español como representante del mercado europeo y el peruano, como caso pujante dentro de los sistemas financieros de América Latina.


  1.2. Características de un sistema financiero


  El sistema financiero de un país está formado por los conjuntos de instituciones, medios y mercados, cuyo fin primordial es canalizar el ahorro que generan los prestamistas o unidades de gasto con superávit, hacia los prestatarios o unidades de gasto con déficit. Dicho de un modo más coloquial, captar el dinero de los ahorradores y prestarlo a los demandantes de fondos. Esta labor de intermediación es llevada a cabo por las instituciones que componen el sistema financiero (intermediarios financieros conocidos como entidades de crédito), y se considera básica para realizar la transformación de los activos financieros, denominados primarios, emitidos por las unidades inversoras, en activos financieros indirectos, más acordes con las preferencias de los ahorradores.


  El sistema financiero es, por tanto, un término amplio: no sólo comprende los instrumentos o activos financieros, sino también las instituciones o intermediarios que en él operan y los mercados financieros, en los que los intermediarios compran y venden los activos.


  A la vista de esta complejidad, parece razonable circunscribir adecuadamente lo que entendemos por “actividad bancaria”, ya que las actividades desarrolladas por las entidades financieras modernas cubren un amplio espectro. En este libro nos referiremos, por un lado, a lo que calificaremos como productos y servicios de banca minorista –en ocasiones también denominada como banca comercial– frente a la actividad de banca de inversión –o banca de negocios–, consistente en ofrecer servicios consultivos para las fusiones, adquisiciones o divisiones y otros servicios financieros como creación de productos estructurados. El tipo de cliente al que se dirige una entidad financiera en ambos casos es, obviamente, muy diferente. Los servicios de banca minorista están dirigidos a consumidores finales –tanto particulares como pequeñas y medianas empresas– y suponen más de la mitad del negocio bancario en la UE.


  [image: image]


  1.2.1. El negocio bancario tradicional


  La denominada intermediación bancaria (o financiera) constituye el negocio tradicional de las entidades financieras y consiste básicamente en facilitar la conexión entre oferentes y demandantes de fondos. La diferencia entre el tipo de interés pagado a los primeros y cobrado a los segundos supone el margen de intermediación, que tradicionalmente ha supuesto la vía principal (casi exclusiva) de generación de beneficio.


  En las últimas décadas, y gracias en gran medida a los avances tecnológicos, se ha llevado a cabo en los países desarrollados un proceso denominado “desintermediación” bancaria. Esto supone el desarrollo de los mercados financieros de valores, que sustituyen parcialmente a las entidades financieras como financiadoras de la actividad empresarial, ya que éstas pueden obtener un creciente flujo de créditos directamente a través de mercados de valores negociables abiertos. Todo ello implica la reducción del peso del margen financiero en el resultado global de las entidades, por lo que éstas han tratado de generar vías alternativas de negocio, principalmente mediante el cobro de comisiones por la prestación de servicios financieros, así como por la colocación de los ahorros de los clientes en instrumentos de inversión colectiva, por los cuales la entidad financiera percibe comisiones como comercializadora. Las entidades financieras han jugado un papel destacado en el proceso de desintermediación, capitalizando el diseño de las operaciones de Ofertas Públicas de Adquisición de acciones (OPAs) y en la comercialización de las mismas a través de sus redes comerciales, obteniendo de este modo ingresos por comisiones en este proceso.


  
    Desintermediación bancaria: proceso por el cual los mercados financieros ganan peso en detrimento de las instituciones financieras, tradicionalmente intermediarias en la captación de fondos del público.

  


  Simultáneamente, en las últimas dos décadas se ha producido un importante estrechamiento del margen de intermediación, tanto por la caída en los tipos de interés en EEUU y la UE, como por la elevada competencia que afecta al sector, ya que ante la evolución a la baja de los tipos de interés activos y su correspondiente impacto sobre los ingresos, la competencia por captar depósitos no permitía a las entidades financieras reducir en la misma cuantía los tipos de interés que pagaban por los mismos.


  
    Los ingresos por comisiones cada vez ganan más peso en la cuenta de resultados de los bancos comerciales.

  


  Por tanto, a cambio de ofrecer productos y servicios financieros a particulares y PYMES, las entidades financieras obtienen ingresos mediante dos vías principales:


  Figura 1.


  composición de los ingresos de las entidades financieras
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    BANCOS CHINOS REGISTRAN DISMINUCIÓN EN SUS MÁRGENES DE INTERÉS NETO


    Los bancos chinos se enfrentan a la reducción de sus márgenes de interés neto después de que la autorización a fijar sus propias tasas de depósito en una cantidad nunca superior a 1,1 veces el valor de referencia desatara la competencia por la captación de depósitos.


    Los pequeños bancos, incluyendo la Corporación Bancaria Minsheng de China y el Banco CITIC de China, han elevado sus tasas de depósito a un año al 3,575 por ciento, superior a la tasa de referencia del 3,5 por ciento.


    Al mismo tiempo, las tasas de depósito a un año que ofrecen los cuatro principales bancos estatales del país, incluyendo el Banco Industrial y Comercial de China y el Banco de Construcción de China, siguen en el 3,5 por ciento.


    El Banco Popular de China, el banco central del país, anunció el 7 de junio un recorte de 25 puntos básicos en la tasa de interés referencial, decisión que entró en efecto el 8 de junio.


    El emisor también autorizó a las instituciones financieras a fijar sus propias tasas de depósito en no más de 1,1 veces respecto al valor de referencia, y sus tasas de préstamos en no menos del 80 por ciento del valor estipulado.


    Lian Ping, economista en jefe del Banco de Comunicaciones, dijo que los pequeños y medianos bancos están sometidos a una presión relativamente mayor frente a la reducción del margen neto de interés. Es más, el recorte de las tasas de préstamos también afectará a la rentabilidad de los bancos.


    Guo Shiping, investigador y experto en finanzas de la Universidad de Shenzhen, dijo que la guerra de las tasas de intereses desatada entre los bancos también les obligará a mejorar sus servicios y productos para atraer a los clientes.


    Los bancos comerciales chinos antes no estaban autorizados a ofrecer tasas de depósito superiores al valor de referencia. Los analistas creen que este reajuste al respeto supone un gran paso adelante en el esfuerzo del país por promover tasas de interés orientadas al mercado.


    Xinhua 2012
Fuente:http://spanish.china.org.cn/economic/txt/2012-06/18/content_25673568.html

  


  Existe un elemento troncal en el “core business” de una entidad financiera al que debemos hacer referencia, pues constituye una variable básica del negocio bancario: la adecuada evaluación y gestión del riesgo de crédito, de forma que el precio al que las entidades financieras prestan dinero a cada acreditado corresponda a la valoración de la incertidumbre de su devolución y resulte acorde con el riesgo asumido en cada operación.


  La implantación del Acuerdo de Basilea II el año 2005 introdujo cambios sustanciales en la gestión de los riesgos de las entidades financieras. La implantación de los modelos de calificación interna –aún en proceso– como medida de la calidad crediticia de los clientes, supuso un cambio importante en el proceso diario de medición, gestión y control del riesgo de crédito. El negocio bancario, basado en la confianza de los depositantes e inversores, se materializa en altos niveles de apalancamiento –la propia esencia de su actividad– y en la gestión de volúmenes elevados de riesgo. Dada su importancia para la economía, requiere, pese a estar en manos privadas, un alto nivel de regulación y supervisión por los organismos públicos competentes que, si bien permite unos ratios de apalancamiento sustancialmente mayores que los de otros sectores, garantice igualmente su estabilidad y funcionamiento.


  Así surge el concepto de solvencia: la medida que protege a los depositantes y resto de acreedores de las pérdidas que puedan generarse como consecuencia de los riesgos inherentes a la actividad. Además garantiza la estabilidad del sistema en el largo plazo, asegurando la continuidad y fortaleza del negocio financiero, velando por la estabilidad de la economía.


  
    Solvencia financiera: capacidad de las entidades financieras de hacer frente a sus deudas a corto plazo con los activos circulantes que posee.

  


  Aunque a primera vista pudiera parecer que conceptos tan áridos como los que intervienen en la gestión del riesgo son ajenos a una materia como el marketing, éstos son determinantes para el diseño e implantación de los sistemas de información de marketing de una entidad financiera. Como hemos apuntado, la propia existencia de la compañía depende de la adecuada gestión de esa información, pues la oferta de productos de activo bancario –o préstamos– debe ser canalizada proactivamente a aquellos clientes con perfiles de riesgo adecuados, para no incurrir en futuras pérdidas por impago de los mismos. La definición del público objetivo al que queremos llegar con nuestra acción de marketing dependerá en gran medida del umbral de riesgo al que la entidad se enfrenta, lo cual diferencia los clientes de la banca minorista y de la banca de inversión.


  Además, como veremos en el capítulo 6, el riesgo es un factor determinante a la hora de fijar el precio de los préstamos bancarios. La Rentabilidad ajustada al Riesgo (RAR) es una de las métricas fundamentales que utilizan las entidades financieras, y mide la rentabilidad del negocio de una entidad financiera ajustada al riesgo que asume. Dicho en otras palabras, una empresa con un balance saneado y elevados beneficios tendrá acceso a financiación bancaria más barata que otra que se encuentre en peor situación financiera. Idéntica situación se da entre las personas físicas que acuden en busca de financiación: un cliente con elevado patrimonio y altos ingresos obtendrá del banco un préstamo con menor tipo de interés, ya que su probabilidad de impago es menor.


  1.2.2. El nuevo negocio bancario


  Como se ha visto, la industria bancaria del mundo desarrollado se enfrenta a un mercado maduro, con su correspondiente entorno de precios a la baja, con creciente poder y capacidad de arbitraje de negocios (y por tanto de recursos) por parte del consumidor. Paralelamente, y de un modo gradual, se ha producido una comoditización de los productos financieros –indiferenciación, sustituibilidad–. Por ello, cobra gran importancia en el sector la incorporación de intangibles en el servicio, como el asesoramiento o la calidad en la atención. Como acabamos de analizar, los sistemas de marketing tradicionales de las entidades financieras se centraban principalmente en los componentes del “mix” manejables en el interior de la empresa –y en especial hacia el producto– cuidándolos al máximo. Sin embargo, en la actualidad pretenden colocar al cliente en el centro del negocio, escucharlo, conocerlo y satisfacer sus necesidades financieras a lo largo de su vida como cliente. Este hecho tiene mucho que ver con el desarrollo de los departamentos de IT en las grandes entidades financieras, y el desarrollo de los Sistemas de Información de Marketing en este sector.


  
    Comoditización: proceso en el cual la oferta de producto no difiere esencialmente de una entidad financiera a otra, y cualquier producto novedoso es inmediatamente clonado por las entidades financieras rivales.

  


  Este fenómeno de la diferenciación todavía no ha llegado a la mayor parte de los mercados de Latinoamérica, que se encuentran menos bancarizados, y cuentan por tanto con un mercado menos maduro, y sin duda con más oportunidades.
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  Es importante conocer las diferentes clases de entidades financieras, en cuyas actividades centraremos el estudio del marketing financiero. No todas las entidades ofrecen los mismos productos, bien por decisión propia o por imperativo legal, y por ende no requerirán del mismo enfoque del marketing mix. De un modo general, podemos enumerar tres principales tipos de institución financiera:


  Entidades que toman depósitos, aceptándolos y gestionándolos, y realizando a su vez préstamo. Entre ellas están los bancos, cooperativas de ahorro y crédito o sociedades de préstamo inmobiliario.


  Empresas de seguros y fondos de pensiones.


  Corredores de bolsa, bancos de inversión y fondos de inversión.


  
    MARKETING BANCARIO


    El mercadeo bancario es un fenómeno que aún no se expande completamente en América Latina debido a las condiciones de constante cambio generadas por la globalización, las privatizaciones y el surgimiento de otros tipos de instituciones financieras.


    La actual crisis económica internacional ha hecho que la banca se vuelva desconfiable para sus usuarios, ya que sufrió la pérdida de ahorros, de capacidad adquisitiva, caída del consumo, desconfianza de la moneda, entre otros. Debido a esto, la credibilidad del sistema bancario ha descendido y es aquí donde el marketing juega un rol fundamental, puesto que ofrece muchas alternativas para acercar nuevamente a clientes y banqueros:


    – Recrea la confianza.


    – Genera productos con baja percepción de riesgo.


    – Introduce financiación.


    Los clientes deben saber lo que ocurre con la situación bancaria y los banqueros, deben cubrir las necesidades del mercado para que la confianza crezca y el costo del dinero no se eleve.


    De esta manera, los expertos auguran buenas oportunidades a futuro respecto a la multicanalidad, geomarketing, fidelización y transparencia, según lo señalaron en el VII Foro de Marketing y Ventas para el Sector Financiero y Asegurador que se llevó a cabo en Madrid.


    En el encuentro también se plantearon cuáles serán los próximos retos del sector financiero y, de acuerdo a lo señalado por Alfredo Jiménez, miembro de Cunef, “hay que acelerar la reestructuración y evitar los frenos a la iniciativa privada, ya que al tiempo que aumenta la transparencia informativa, es necesario que mejore la imagen de las entidades financieras”.


    Mar Badillo, directora de Marketing y Comunicación de Inversis Banco, destacó la importancia de implementar acciones comunicativas para cada segmento, darse a conocer y crear confianza.


    En el foro también se habló del tema de las redes sociales y de cómo construir un entorno 2.0 en una organización. Joaquín Mouriz, director de Marca, Comunicación y Publicidad de Cetelem, argumentó que “hay que empezar a detectar si lo que dicen de la marca es bueno, malo o regular, y añadir palabras claves en buscadores que guíen la comunicación online”.


    SEGMENTACIÓN BANCARIA


    Las nuevas realidades de la actividad bancaria permiten el surgimiento de diferentes enfoques en cuanto al negocio. De esta manera, la premisa fundamental es “rebasar la añeja banca de productos, para pasar hacia la nueva y dinámica banca de clientes”. Esto responde a la evolución del mercado, puesto que está más abierto y competitivo, el cual responde a un perfil de personas con conocimientos bancarios más especializados.


    La tendencia actual del marketing bancario se enfoca en diferenciar a entidades a través de ventajas competitivas que satisfagan al cliente, todo esto mediante un mercadeo personalizado e individualizado que permita el diálogo mutuo.


    Fuente: http://www.altonivel.com.mx
8 mayo 2012

  


  1.2.3. El caso español


  En el sistema financiero español se pueden establecer tres parcelas de actividad diferenciadas. Las diversas tipologías de entidades que desempeñan su actividad en cada una de estas áreas son:


  Figura 2.


  tipologías de entidades en el sistema financiero español
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  Fuente: Adaptado de Berné, M. (2002): “Generalidades del sistema bancario”.


  Las entidades de crédito representan el segmento más importante del sistema financiero español, debido a la importancia de sus magnitudes patrimoniales, la forma jurídico-económica en la que se desarrollan, el peso de su presencia en la evolución histórica de los sistemas económicos modernos y la indudable preponderancia e influencia que mantienen en los mercados financieros. Dentro de éstas, la industria bancaria, que comprende Bancos, Cajas de Ahorro y Cooperativas de crédito, supone el grueso (en el entorno del 95%) del sector.


  Figura 3.


  sistema crediticio español. composición y tipos de entidades a partir del boletín estadístico del banco de españa, abril 2012
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  Realmente, los tres tipos de entidades que compone la industria bancaria difieren casi exclusivamente en su forma jurídica, ya que se encuentran legalmente equiparadas en cuanto a sus facultades para la realización de operaciones y están sometidas a las mismas normas de supervisión por parte del Banco de España. Veamos brevemente cada una de ellas:


  La banca


  En diciembre de 2010 existían en España 64 bancos, y 89 sucursales de crédito extranjeras (8 extracomunitarias y 81 comunitarias), que desarrollaban su actividad en 14.718 oficinas bancarias (14.531 de ellas pertenecientes a los bancos nacionales).1 Se trata de un conjunto de entidades que se constituyeron bajo la forma jurídica de sociedad anónima y desde febrero de 1998, en que se privatizó el último tramo de la extinguida Argentaria, todos han sido de propiedad privada, hasta 2012, año en que el Estado, en la actual reforma del mercado financiero ha debido entrar de nuevo (de forma temporal) en el capital de algunas entidades. Existe una elevada participación extranjera en el capital social de los bancos españoles, tanto de inversores institucionales como privados, y todos ellos se encuentran agrupados y representados en la Asociación Española de Banca (AEB), que se constituye como una asociación profesional para la defensa de los intereses de sus miembros.


  Las cajas de ahorros


  El sector de las cajas de ahorros se ha enfrentado recientemente a una verdadera revolución, que incluso ha puesto en cuestión su propia existencia bajo su actual forma jurídica, en un proceso que ya tuvo lugar en otros países europeos, como es el caso de Italia.


  Aunque el proceso de concentración del sistema financiero español que está teniendo lugar no se circunscribe exclusivamente a las cajas de ahorros, el grueso de las operaciones se ha produciendo en dicho subsector. Ello es resultado fundamentalmente de la mayor intensidad relativa dentro del mismo de los desequilibrios acumulados en la fase previa a la crisis: crecimiento más rápido de los balances y exceso de capacidad, mayor necesidad de obtención de recursos a través de emisiones de valores en los mercados mayoristas en lugar de los instrumentos tradicionales y una exposición más elevada al sector de promoción inmobiliaria. La singular estructura societaria de las cajas de ahorros, concebidas como fundaciones con fines crediticios y sociales, dificultaba la obtención de recursos propios de elevada calidad (acciones con derecho de voto) en un contexto de crisis, cuando el volumen de recursos generados internamente se redujo considerablemente.


  
    Las principales entidades de crédito en España son los bancos, las cajas de ahorros, y las cooperativas de crédito. Están sufriendo importantes reformas como consecuencia de la crisis económica, cambiando el mapa financiero tradicional español.

  


  De este modo, de un total de 45 cajas de ahorros (a comienzos de 2010), 43 han participado o se encuentran participando en algún proceso de consolidación, lo que en volumen de activos totales medios representa el 99,9% del sector.


  El sector de las cajas de ahorros ha pasado de contar con 45 entidades, con un tamaño medio de 29.440 millones de euros (diciembre de 2009), a estar formado por 11 entidades o grupos de entidades, con un volumen medio de activos de 91.509 millones (septiembre de 2014).


  Institucionalmente, el proceso se ha materializado tanto en fusiones puras (7 operaciones) como en la constitución de Sistemas de Protección Institucional o SIP (5 operaciones). Estas últimas implican la creación de un banco comercial que actúa como institución central del SIP, llevando a cabo su actividad financiera y al que se ha trasladado o se trasladará próximamente el grueso de los activos del grupo. De este modo, la práctica totalidad de la actividad financiera se transfirió a entidades con carácter de sociedad anónima, alterando así la estructura societaria previa.


  En el año 2011, con la adopción del Real Decreto de Reforzamiento del Sistema Financiero, se olvida el sistema de los SIP para obligar a la conversión de todas las cajas de ahorros en bancos, de tal forma que se limitan las ayudas estatales a aquellas entidades que han sufrido esta reestructuración. Así pues, nacen de un conglomerado de cajas bancos tan importantes como Bankia o Caixabank, que actualmente siguen inmersas en un proceso de recapitalización, permitiendo su acceso a financiación en mercados bursátiles.


  A pesar de su actual situación, las cajas de ahorros fueron consideradas como el segundo grupo de entidades bancarias con mayor representatividad en el sistema, aunque en algunas magnitudes superaron a la banca. Es el caso de la captación de depósitos, o extensión de su red de sucursales.


  Las cajas de ahorros se caracterizaron por ser entidades sin fin lucrativo, que perseguían estatutariamente favorecer el ahorro de las clases menos favorecidas. Por ello, su naturaleza jurídica revistió la forma de fundación, aunque en la práctica alternaron el carácter estricto de entidades de crédito con su finalidad social (a la que se destina parte de sus beneficios anuales en concepto de obra social, como puede ser la cultura, la educación o la investigación). La dedicación de sus excedentes a la dotación de bienes y servicios sociales en los territorios en los que actuaban resultó un complemento indispensable dentro del Estado de bienestar español. En la actualidad, el fin social de las cajas queda separado en una fundación dedicada exclusivamente a esta labor, permitiendo así separar dos funciones incompatibles que habían limitado el margen de maniobra de las cajas hasta la fecha.


  El matiz distintivo que presentaban las cajas de ahorros con respecto al resto de entidades bancarias radicaba en la presencia de representantes políticos en sus órganos de gobierno, aspecto que no se producía ni en la banca ni en las cooperativas de crédito, y que finalmente ha perjudicado notablemente en muchos casos su buen gobierno en comparación con estas otras entidades.


  Históricamente, la actividad de las cajas de ahorros ha sido eminentemente minorista, con especial atención a los particulares en lugar de a las pequeñas y medianas empresas (pymes) o a los gobiernos locales. En sus operaciones de activo predominaron los préstamos con garantía hipotecaria. Mantuvieron una elevada vinculación con la región o localidad que las había visto nacer en parte por las raíces históricas con el territorio en el que tuvieron su origen, pero también por la normativa restrictiva que existió en materia de expansión geográfica hasta 1989, año hasta el cual las cajas de ahorros no pudieron establecerse libremente por todo el territorio español. Esta libertad fue restringida en el último paquete de medidas adoptadas por el Gobierno de Mariano Rajoy, como consecuencia de la inyección de capital que estas entidades están recibiendo por parte del FROB. Las cajas, o los bancos resultantes de las mismas, deben circunscribirse al territorio en el que originariamente desarrollaban su actividad. Esto evita además la creación de situaciones restrictivas de la competencia, puesto que limita la cuota de mercado de los nuevos bancos que han unificado las sucursales de las múltiples cajas que los conforman.


  esquema de la reestructuración del sistema financiero en españa
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  Fuente: El Pais http://elpais.com/elpais/2014/07/25/media/1406316842_963477.html


  Las cooperativas de crédito


  Al igual que en el caso de las cajas de ahorros, también el sector de las cooperativas de crédito ha vivido un proceso de consolidación sin precedentes en su historia. En 2013 estaban censadas en el Banco de España 65 cooperativas de crédito agrupadas en 40 grupos consolidables, un 67% de la existentes en 1995, cuando había 97 entidades cooperativas. Se trata de entidades que tienen un doble carácter; por un lado, son sociedades cooperativas, sujetas a la Ley de Cooperativas y, por otro, son entidades de crédito. La Ley 13/1989 las define como aquellas entidades cuyo objeto social es servir a las necesidades financieras de sus socios y de terceros mediante el ejercicio de las actividades típicas de las entidades de crédito. En la actualidad su capacidad operativa está plenamente equiparada a la de los bancos y cajas de ahorros, con la salvedad de que deben atender preferentemente a las necesidades financieras de sus socios y, en consecuencia, el conjunto de las operaciones activas con terceros no podrá representar más del 50% de sus recursos totales.


  Para concluir con este breve repaso del sistema financiero español, y en relación con su desempeño en la actual crisis financiera, debemos señalar que su orientación minorista (que favorece una elevada recurrencia de los resultados y una menor vulnerabilidad a los desarrollos en los mercados financieros) contribuyó inicialmente a que las entidades españolas pudiesen absorber la primera oleada de la crisis sin un impacto apreciable sobre sus cuentas de resultados. Sin embargo, el notable deterioro macroeconómico que ha acompañado a la crisis financiera internacional y las mayores dificultades de financiación en los mercados internacionales, unido a las dudas sobre el valor real de los activos inmobiliarios en manos de bancos y cajas, han acabado por socavar la confianza de los mercados en el sistema financiero español. Aquel que otrora fue considerado como uno de los más solventes del mundo, en sólo cinco meses de 2012 necesitó dos reformas financieras por parte de las autoridades para intentar disipar las dudas sobre su solvencia que se extendían entre organismos como el FMI, la UE y distintas agencias de rating.


  
    ¿ACABARÁN DESAPARECIENDO LAS OFICINAS BANCARIAS FÍSICAS?


    El proceso evolutivo implica muchas veces la desaparición de algunas cosas. Primero fueron los dinosaurios y ahora muchos son los que se preguntan si podrían ser las oficinas bancarias. Salvando las distancias y sin hacer una comparación directa, la crisis financiera por la que pasa el país ha provocado que el sector bancario sufra una reestructuración. Pero la ya famosa crisis no es el único motivo que ha fomentado dicha reestructuración: el desarrollo de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación es otro de los factores determinantes.


    Según los datos que la Asociación Española de Banca (AEB) revela en su Anuario Estadístico de la Banca en España, a finales de 2013 había 14.063 oficinas bancarias, lo que supone el cierre de 816 oficinas, es decir, el 5,5% del total de las oficinas. Estos datos son la consecuencia del proceso iniciado tras la aprobación del Real Decreto Ley 24/2013 que regula la reestructuración.
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    ¿Qué pasará en el futuro?


    La reducción de costes es uno de los objetivos de esta reestructuración, lo que provoca el desarrollo de otras vías con las que las entidades puedan seguir ofreciendo su servicio y sin que la calidad ni la confianza se vea resentida. Estas nuevas vías vienen marcadas por las nuevas tecnologías, concretamente por Internet. Poder contar con la entidad financiera desde un ordenador, tablet o móvil es una muestra de la capacidad de adaptación del sector a las nuevas tecnologías y a las necesidades de los clientes.


    Según el estudio “Youbiquity Finance 2014” llevado a cabo por Avaya y BT, el 64% de los encuestados utiliza Internet para realizar operaciones bancarias sencillas. Para operaciones más complejas y que requieran un mayor asesoramiento, acuden a la sucursal o bien realizan sus consultas por teléfono. Internet se convierte por tanto en un canal alternativo a la oficina física para la distribución de productos bancarios. La demanda de este canal por parte del usuario viene motivada por la escasez de tiempo para acudir a la oficina, una mayor comodidad y rapidez en la operativa.


    La banca online puede ser entendida de dos modos: como un complemento a la oficina física o bien como la base de la actividad financiera. Incluso se ha producido la apertura de una banca online que es filial de un banco tradicional, como por ejemplo Openbank (filial de Banco Santander).


    Con la reestructuración financiera, las entidades apuestan por una banca multicanal, con la que abrir diferentes vías para que el cliente pueda acceder a su banco. Así se produce una expansión del servicio y por lo tanto se traduce en un mayor alcance por parte del banco.


    Las oficinas no desaparecerán debido a la necesidad de esa relación de confianza con la entidad, que es el resultado de una relación personal con los empleados de la sucursal. Pero para que las oficinas no terminen siendo locales vacíos, es posible que tengan que llevar a cabo una transformación. Los cambios podrían pasar por establecer nuevos horarios más amplios tal y como reveló la consultora Tatum en su Informe de 2011 sobre las “Tendencias de futuro en las oficinas bancarias en España”, donde hacía constar que el 46% de los encuestados consideraba que el horario tradicional acabaría siendo modificado. Además, entre otros cambios se apunta a un nuevo diseño en las oficinas o atención más específica gracias a un estudio de las necesidades del cliente. Capacidad de transformación, de adaptación y de cambio son un ejemplo de las cualidades con las que el sector financiero cuenta.


    Fuente: Valero, M. (2014)
 http://cincodias.com/cincodias/2014/07/25/finanzas_personales/1406289652_534008.html

  


  1.2.4. El caso peruano


  El sistema financiero en América Latina ha experimentado cambios importantes en las dos décadas recientes. A partir de los años noventa en la región entraron en vigor reformas orientadas a la liberalización financiera, que llevaron a un involucramiento más moderado del Estado y una mayor participación del sector privado; en particular, hubo un aumento de la extranjerización y la concentración bancaria. Esta última ha aumentado sustancialmente en la última década, con un incremento en el promedio de activos de los tres bancos más grandes desde 51% en 2000 a 71% en 2009. Esto se ha traducido en la creciente importancia de los bancos grandes en la región, junto con una transición del modelo de negocio de banca relacional a banca multiservicio. La participación de la banca extranjera ha crecido progresivamente en América Latina en términos de activos hasta llegar a 31%, una de las más altas del mundo, por encima de Asia del Sur (8%) y la OCDE (12%), pero cercana a las de África Subsahariana (28%) y Europa del Este (28%) (Claessens y van Horen, 2012). Sin embargo, en materia de propiedad bancaria existe una pronunciada heterogeneidad en la región: en los países de América Central y el Caribe se alcanzan tasas de casi 100% de activos extranjeros.


  Los cambios ocurridos en el sistema bancario latinoamericano afectaron a los mecanismos de financiamiento a las pymes. El aumento de bancos de mayor tamaño y con un modelo de negocios multiservicio fue acompañado por la idea de que éstos, a diferencia de los bancos más pequeños y con un modelo de negocio más relacional, prestan menos recursos a las pymes, puesto que no estarían interesados en interactuar con este segmento por los problemas de información, altos costes fijos para transacciones de montos relativamente pequeños, y la imposibilidad de aprovechar las economías de escala derivadas de los procesos de préstamos a grandes empresas. No obstante, en los últimos años los bancos grandes han mostrado en la región un interés creciente en ofrecer servicios a las pymes, aunque su oferta resulta todavía insuficiente (Torre, De la, Martínez Pería y Schmukler, 2010).


  Como avanzamos en la Introducción, entre los sistemas financieros latinoamericanos hemos seleccionado en peruano para su análisis por su pujanza, aunque recientemente el crecimiento económico del país se haya visto ralentizado.


  El sistema financiero peruano está compuesto por un conjunto de instituciones bancarias, financieras y empresas tanto del ámbito público como privado. El sistema se divide en bancario y no bancario.


  Por un lado, el sistema financiero bancario está integrado por el Banco Central de Reserva (BCRP), el Banco de la Nación y la Banca Comercial y de Ahorros, junto con las sucursales de dichos bancos que posee en el exterior. Mientras que el sistema financiero no bancario lo componen instituciones financieras, cajas municipales de ahorro y crédito, entidades que promueven el desarrollo de la pequeña y microempresa (EDPYME), Caja Municipal de Crédito Popular, cajas rurales y municipales, así como empresas especializadas en leasing, factoring, afianzamiento y garantía, servicios fiduciarios o cooperativas.


  Los entes reguladores de dicho sistema son el Ministerio de Economía y Finanzas, el Banco Central de Reserva de Perú y la Superintendencia de Banca y Seguros. Esta última es una institución de derecho público regulada por la Ley N° 26702 publicada el 9 de diciembre de 1996, cuyo principal objetivo es preservar los intereses de los depositantes y asegurados.


  Algunas de las funciones de la SBS son:


  
    	Encargada de autorizar a los intermediarios financieros para poder actuar en el mercado.


    	Fiscalizar a las personas físicas o jurídicas que depositen fondos en el país.


    	Aprobar o modificar los reglamentos y demás normas que corresponda emitir a la Superintendencia.

  


  Figura 4.


  sistema financiero peruano
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  Del mismo modo, hay una Asociación de Bancos de Perú (ASBANC) fundada en 1967 y de derecho privado que se encarga de la representación de bancos y entidades financieras del país. Su principal objetivo es acercar la cultura financiera a la sociedad, lo cual lleva a cabo a través de su participación en el Instituto de Formación Bancaria y ofrece asesoramiento general dentro del ámbito nacional e internacional.


  
    PERÚ TIENE EL MENOR NÚMERO DE RECLAMOS POR SERVICIOS FINANCIEROS EN ALIANZA DEL PACÍFICO


    Asbanc indicó que al día se realizan más de tres millones de operaciones financieras en todo el país.


    Perú registra el menor número de reclamos por servicios financieros con respecto a los países miembros de la Alianza del Pacífico, bloque integrado además por Chile, México y Colombia, señaló la Asociación de Bancos del Perú (Asbanc).
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    En la comparación con Chile, el Servicio Nacional del Consumidor de ese país (Sernac) recibió en promedio 4 reclamos de servicios financieros mensuales por cada 10.000 deudores en el primer cuatrimestre del 2013, mientras que en el Indecopi de Perú ese ratio fue 3.


    Para el caso de México, se tiene que en el primer semestre del 2013, la Comisión Nacional para la Protección y Defensa de los Usuarios de Servicios, CONDUSEF, recibió 530 reclamos por cada 10.000 tarjetas de crédito, mientras que el mismo ratio para Indecopi de Perú fue de 5.


    Por último, en el caso de Colombia, país en el cual la Superintendencia Financiera es la que se encarga de los reclamos del sistema financiero, en el 2013 recibió 2 reclamos por cada 100.000 transacciones monetarias, mientras que en Indecopi el indicador fue de 1.7.


    “Los bancos del sector financiero peruano cumplen estrictamente las normas de transparencia de información y protección al consumidor, y respaldan toda iniciativa que garantice la transparencia de información en favor del mayor nivel de competencia en el sistema, seguridad y derechos de los consumidores financieros”, indicó el gremio.


    Clientes


    Asbanc sostuvo que tiene el objetivo de optimizar la relación con los clientes financieros a través de una comunicación clara, sencilla y directa que permita una mejor comprensión de éstos acerca de los productos y servicios que ofrecen aquellas, y que además posibilite que los beneficios del sistema financiero llegue hacia los segmentos poblacionales que aún no cuentan con acceso al mismo.


    “No obstante lo anterior, somos conscientes que hay trabajo por realizar, más aún, dada la gran cantidad de operaciones financieras que se realizan en el día (más de 3 millones), generando que exista siempre la posibilidad de que un consumidor quede inconforme por algún producto o servicio financiero y pueda presentar el reclamo respectivo”, indicó.


    Fuente: http://gestion.pe/economia/peru-tiene-menor-numero-reclamos-servicios-financieros-alianza-pacifico-2110792

  


  El siguiente cuadro nos muestra la clasificación de las entidades de la Banca Comercial de acuerdo con la especialización de las actividades que realizan:


  Figura 5.


  clasificación de la bc peruana conforme a actividades
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  Podemos observar los principales servicios que brindan las instituciones financieras en el Perú discriminados por tipo de entidad en el siguiente cuadro:
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  Fuente: Rodríguez Chang et al. (2012).


  Analizaremos brevemente a continuación la evolución del sistema financiero peruano en los últimos años (desde el año 2006), momento en el cual se obtuvieron unos excelentes resultados por parte de la banca múltiple, la cual en esos momentos estaba compuesta por 11 empresas, y cuyo índice de morosidad arrojó el dato más bajo de los últimos 48 años, alcanzando un mínimo del 2,60% en marzo del 2012. En marzo de 2014 este ratio había ascendido hasta el 3,2%.


  morosidad sistema bancario - américa latina: sep 14 (En porcentajes)
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  Fuente: Superintendencias de Bancos y Bancos Centrales.


  A ello se suma la rentabilidad patrimonial obtenida, que supuso un incremento de 10 puntos porcentuales por encima del valor del año anterior, llegando a alcanzar un valor del 24,6%. No obstante, el indicador de rentabilidad ROA (utilidad neta anual sobre activos) de la banca y de las entidades no bancarias se redujo en los últimos doce meses. Esta reducción se ha dado en un contexto en el cual los créditos han disminuido su tasa de crecimiento anual y los activos líquidos han venido creciendo, por las medidas prudenciales implementadas por las entidades financieras ante el incremento de la morosidad. Además, las tasas de interés activas se han reducido en algunos segmentos por la mayor competencia entre las entidades financieras. Asimismo, los depósitos en el sistema financiero registraron un crecimiento anual de 13,6%, nivel que se sitúa por debajo del 14,7% observado en marzo de 2013.


  En lo que respecta a las instituciones microfinancieras no bancarias (IMFNB), formadas por 40 instituciones, la situación es similar, dado que a finales de junio de 2006 la rentabilidad alcanzada fue de US $1295.


  Los depósitos de las IMFNB mantuvieron una tendencia creciente, registrando en el último año un incremento de 17,3%. Al cierre de marzo de 2012, los depósitos alcanzaron un saldo de S/. 11.630 millones. Las CM mantuvieron una importante participación en el total de depósitos de las IMFNB (82%) frente a la presentada por las CRAC (18%). Sin embargo, éstas registraron un mayor incremento de sus depósitos en comparación con las CM (21,2% frente a 16,5%).


  Figura 6.


  crecimiento anual de los créditos en perú años 2007-2012
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  Fuente: Evolución del sistema financiero a marzo de 2012. Superintendencia de banca, seguros y AFP.


  Figura 7.


  evolución de los depósitos en perú años 2007-2012
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  Fuente: Evolución del sistema financiero a marzo de 2012. Superintendencia de banca, seguros y AFP.


  Se destaca que en el último año los depósitos de ahorro de las CM mostraron un mayor dinamismo comparados con los depósitos a plazo (+26,1% versus +15,6%). Por el contrario, en las CRAC, el mayor incremento correspondió a los depósitos a plazo, que crecieron en 23,8% entre marzo de 2011 y marzo de 2012, mientras que los depósitos de ahorro se incrementaron en 13,3%.


  Figura 8.


  evolución de los depósitos del público en las cm y crac entre 2007 y 2012
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  Fuente: Evolución del sistema financiero a marzo de 2012. Superintendencia de banca, seguros y AFP.


  Con el paso del tiempo, el sector financiero peruano ha obtenido un crecimiento continuo que ha propiciado la introducción de nuevos participantes. Actualmente la banca múltiple del país está integrada por 15 empresas; sin embargo, son las instituciones microfinancieras las que se ven más beneficiadas, pues los niveles de intermediación y bancarización siguen siendo bajos respecto a otros mercados, lo que atrae su participación.


  A pesar de todo ello, dado el escenario internacional y las condiciones económicas domésticas, se espera que la economía peruana continúe creciendo en el año 2015, aunque a una tasa menor que en años anteriores. Por ello, el ratio de la cartera morosa de la banca como proporción de las colocaciones, mantendría su tendencia moderada al alza. En el Reporte de Inflación (RI) de abril de 2014, el BCRP estimó una tasa de crecimiento de la economía para 2014 de 5,5% versus la tasa de 5,6% registrada en 2013. No obstante, ante un eventual escenario de desaceleración económica, la banca en su conjunto seguiría manteniendo una posición financiera sólida.


  Para terminar, significaremos los principales aspectos que caracterizan el mercado financiero peruano desde un punto de vista estratégico:


  
    Características estratégicas del mercado financiero peruano:


    –  Creciente poder de negociación de clientes.


    –  Alto poder de negociación de proveedores de servicios informáticos de información.


    –  Alta rivalidad entre competidores que se acrecenta por la amenaza de entrada de nuevos competidores y la amenaza de productos sustitutivos.


    –  Fuentes de ventaja competitiva: economías de escala, tecnología punta, productos diferenciados, amplia red de distribución, campañas publicitarias masivas, acceso a información y a fuentes baratas de fondos.


    –  Alta intervención de organismos reguladores.

  


  
    	Poder de negociación de los consumidores: Los consumidores actuales poseen un poder de negociación que se ha venido acrecentando en el tiempo debido a gran cantidad de opciones que el mercado ofrece para obtener acceso a recursos financieros, al número cada vez mayor de entidades bancarias privadas y a los mecanismos de información (Internet y redes sociales) que son fruto del avance tecnológico, del auge de las comunicaciones y de las normas dictadas por entidades regulatorias estatales. 

    Otro hecho fundamental es el cambio de cultura en el consumidor, en que cada día toma mayor conciencia y exige el respeto a sus derechos. A pesar de ello, todavía existen en el mercado condiciones desfavorables para los usuarios debido a las condiciones e información poco clara que ofrecen las entidades financieras.



    	Poder de negociación de los proveedores: En este aspecto, existen empresas proveedoras de servicios dedicadas al transporte y custodia de valores, manejo y administración documentaria, abastecimiento de útiles, tercerización de venta, mensajería; pero tal vez la más importante son los proveedores de sistemas informáticos y almacenamiento de información. Son estas empresas las que tiene un mayor poder de negociación frente a los agentes de la banca comercial.


    	Amenaza de nuevos participantes: Esta es una gran amenaza para los bancos privados, ya que la bancarización en el país todavía no llega al 30% de la población y la situación económica del país se encuentra en un buen momento, lo que se ve reflejado en un aumento de la capacidad adquisitiva de la población, el incremento de la clase media, así como el auge de los emprendimientos e iniciativas de la población por crear empresas. Asimismo, la crisis en los países europeos y Norteamérica y las buenas condiciones macroeconómicas del país hacen que el Perú se convierta en una plaza atractiva para la llegada de nuevos competidores, los mismo que en su mayoría son bancos de talla mundial, con acceso a grandes fuentes de capital, tecnología y productos innovadores, pero sin mucho conocimiento del mercado peruano. Por otro lado, existe una gran concentración del mercado en 4 de los 13 bancos que operan el sistema financiero, así como un posicionamiento muy fuerte contra el que tendrán que luchar los competidores que deseen ingresar en el mercado. Asimismo, existe la posibilidad de entrada de las financieras y cajas municipales y rurales, que a pesar de tener un régimen especial, también van restando participación de mercado a los bancos.


    	Amenaza de productos sustitutivos: En este sector en particular, al existir una gran cantidad de bancos con productos similares, la amenaza proviene de la posibilidad de la mejora en las tasas de interés y comisiones cobradas y pagadas por los distintos productos financieros ofrecidos; sin embargo, esto no significa una gran amenaza en el sector.


    	Rivalidad entre los competidores: Este sector en particular es muy competitivo y en ello marcan la diferencia los 4 principales bancos del sistema, los mismos que por años de trayectoria, recursos y experiencia en el negocio poseen ventajas competitivas importantes que marcan la pauta a los seguidores. En ese sentido nombraremos algunas de estas ventajas: 

    –  Economías de escala: estos grandes competidores poseen la capacidad de generar economías de escala al acumular entre ellos un alto porcentaje del mercado, lo que hace que el coste fijo unitario por operación y mantenimiento de clientes sea menor.


    –  Tecnología de punta: el sector en general posee sistemas informáticos modernos, lo que les permite desarrollar análisis de información de clientes y clientes potenciales, así como optimizar la gestión comercial y administrativa del negocio.


    –  Productos muy variados e innovadores: en el sector existe una gran variedad de productos, diversos en cuanto a los beneficios que brinda a los clientes así como a la operativa y simplicidad de ellos. Existen variedades distintas de cuentas de ahorros, modalidades de créditos (hipotecarios, mivivienda, personales, vehiculares, de estudios, capital de trabajo, entre otros).


    –  Amplia red de distribución. El sector en general viene desarrollando diversos canales de distribución. A las ya tradicionales oficinas ahora se le suman cajeros automáticos, agentes corresponsales, página web y banca celular, así como la presencia en redes sociales, aunque estas últimas no permitan realizar transacciones.


    –  Recursos para campañas publicitarias masivas. El sector hace uso de campañas de comunicación en medios masivos y de manera constante, en donde se busca la consolidación de la marca y la promoción de sus nuevos productos. Estas campañas se realizan con un gran despliegue de recursos creativos y tecnológicos.


    –  Datos de clientes y acceso a información. El sector posee la capacidad de acceder a la información financiera de sus clientes y su conducta y comportamiento en todo el sistema financiero. Este recurso valioso es uno de los más preservados de las entidades financieras, ya que les permite el diseño de campañas de marketing personalizadas, desarrollar modelos de fidelización y retención de clientes y modelos de ventas cruzadas.


    –  Acceso a fondos baratos para financiar operaciones. La solidez del sistema y sus participantes hacen que les sea posible acceder a fuentes de financiamiento baratas, ya que están considerados como buenos pagadores. Estas fuentes baratas de fondeo les permiten a los bancos aumentar su rentabilidad.


    –  Fuerte posicionamiento en la mente del consumidor. Tras años de trayectoria existe un posicionamiento claro en la mente del consumidor acerca de los valores que trasmite cada marca, en especial las 4 mencionadas anteriormente. Cualquier banco que desee ingresar en el sistema o ganar una mayor participación del mercado, debe trabajar muy fuerte para posicionarse diferencialmente y de manera positiva en la mente del consumidor.



    	Rol de las entidades reguladoras y organizaciones de defensa del consumidor: En particular el sector se ve afectado fuertemente por la influencia de las entidades reguladoras como la El Banco Central de Reserva, la Superintendencia de Banca, Seguros y AFPs (SBS), la Superintendencia de Mercado de Valores e Indecopi, ASPEC. 

    –  En el caso del Banco Central de Reserva, dicta normas acerca del monto que los bancos deben reservar y que no deben estar disponibles para ser utilizados en el negocio (encaje legal), fija tasas de interés referencial e interviene activamente en el tipo de cambio en el mercado, procurando manejar equilibradamente la valoración del nuevo sol frente al dólar americano.


    –  La Superintendencia de Banca, Seguros y AFPs es la encargada de regular la actividad bancaria a través de normas que regulan la solidez y solvencia de los agentes del mercado (bancos, seguros y AFPs), gestión de riesgo de crédito y provisiones, calidad de la cartera de clientes, niveles de apalancamiento financiero, riesgo operativo y continuidad de negocio, transparencia de información al consumidor y resolución de reclamos; en general regula:


    1. La calidad de los participantes del mercado.


    2. La calidad de la información y análisis que respalda las decisiones de las empresas supervisadas.


    3. La información que revelan las empresas supervisadas para que otros agentes económicos tomen decisiones.


    4. La claridad de las reglas de juego.


    –  La Superintendencia de Mercado de Valores vela por la protección de los inversionistas, la eficiencia y transparencia de los mercados bajo su supervisión, la correcta formación de precios y la difusión de toda la información necesaria para tales propósitos. Dicta normas legales que regulan el mercado de valores y de productos y sistemas de fondos colectivos, su participación se da cuando las entidades bancarias deciden ingresar al mercado de valores a través de la emisión o adquisición de instrumentos financieros, como acciones o bonos.


    –  Indecopi (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual). Tiene como funciones la promoción del mercado y la protección de los derechos de los consumidores. Además, fomenta en la economía peruana una cultura de leal y honesta competencia, resguardando todas las formas de propiedad intelectual: desde los signos distintivos y los derechos de autor hasta las patentes y la biotecnología. En particular afecta al sector respecto a las normativas y mecanismos que deben seguir las entidades financieras para la publicación de información, protección de los derechos de los consumidores y atención de reclamos.


    –  ASPEC (Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios) es una institución civil sin fines de lucro, creada por los propios consumidores y usuarios con la finalidad de defender sus derechos, realiza una permanente labor de vigilancia ciudadana exigiendo el cumplimiento de las normas de protección al consumidor defendiéndolas masivamente. ASPEC actúa en diversos temas, tales como alimentación, salud, servicios públicos, transporte, educación, productos y servicios en general, entre otros.


  


  
    CONSUMIDORES Y TECNOLOGÍA: RETOS PARA LA BANCA EN AMÉRICA LATINA


    Uno de los mayores retos para las entidades bancarias en los próximos años tiene que ver con cambios en las tendencias del consumidor. Hoy en día, el consumidor está más informado gracias a Internet, demanda nuevas fórmulas de atención y usa crecientemente plataformas digitales. Esta transformación implica la necesidad por parte de los bancos de refinar su estrategia y su modelo de negocio, una de las conclusiones a las que llega el Informe “Claves de la transformación de la banca latinoamericana”, elaborado por PwC e IE Business School de España y presentado ayer en Lima. La exposición contó con la presencia del ministro de Economía y Finanzas, Luis Miguel Castilla, y de otros altos mandos de las principales entidades financieras del país.


    “La clase media en Perú y en América Latina crece a ritmo alto, vive principalmente en centros urbanos y usa teléfonos celulares comunes y smartphones. La continuidad de estas tendencias obliga a los bancos a repensar su estrategia comercial y su plataforma de canales”, comenta Bartolomé Ríos, socio de Consultoría de PwC Perú. Para el ministro Luis Miguel Castilla, “el Perú está avanzando hacia la inclusión financiera” y este avance implica el uso de nuevas herramientas como el dinero electrónico o la banca móvil.


    “Para seguir avanzando es indispensable la educación financiera y ya estamos trabajando con el Ministerio de Educación para lograrlo”, señala.


    La innovación y el desarrollo tecnológico también constituyen dimensiones relevantes para la banca en el futuro. Sea que contribuyan a mejorar la oferta de productos o a incrementar la eficiencia operativa, el Informe plantea que los bancos que no capitalicen los beneficios de innovaciones tecnológicas pueden quedar rezagados. “La nube, Big Data, el coste-efectividad de procesos a partir de soluciones tecnológicas innovadoras marcarán la agenda”, sostiene Ríos.


    Por otro lado, la crisis financiera global ha evidenciado deficiencias en la gestión de riesgo de los bancos. Si bien en Perú el sistema bancario ha demostrado estar en mejores condiciones que en muchos países, existen oportunidades para refinar la gestión del riesgo. Ello, especialmente cuando se considera que uno de los segmentos de mercado de mayor atractivo es el de las pymes. “No sorprende que varios de nuestros clientes estén priorizando la implementación de herramientas avanzadas de medición de riesgo para la toma de decisiones de negocios. Además de acotar la exposición al riesgo, estas herramientas permiten optimizar el capital y, por ende, ser más competitivos”, precisa Ríos.


    En un tema relacionado, las autoridades internacionales han puesto en marcha más de treinta proyectos de reforma regulatoria en el sector financiero. Estas iniciativas tienden a hacer más exigentes las condiciones para el capital y a demandar más transparencia y mayores niveles de protección al consumidor.


    “Las tendencias subrayadas por el Informe señalan con claridad el camino que deben seguir los bancos para mantener su ventaja competitiva en el mercado. Sea por las consecuencias de la crisis global o por los cambios que generan la tecnología y el crecimiento de la clase media y las pymes, el negocio bancario sin duda atravesará una transformación relevante en los próximos años”, concluyó el Socio de PwC.


    Fuente: http://www.larepublica.pe/23-04-2014/consumidores-y-tecnologia-retos-para-la-banca-en-america-latina

  


  1.3. La especificidad del marketing financiero


  El carácter marcadamente competitivo del sector financiero implica que el marketing (en todas sus dimensiones) debe ocupar un papel preponderante en la gestión de las entidades financieras. Sólo a través de esta función podrá lograrse el objetivo de crear y mantener relaciones estables con clientes basadas en la confianza, la responsabilidad y la calidad, poniendo el enfoque en la diferenciación de productos. Veamos aquellos aspectos propios de una entidad financiera que afectan a los distintos aspectos del marketing:


  
    Especificidades del marketing financiero:


    –  Desde el punto de vista de la oferta y la demanda.


    –  Derivada del tipo de servicio.


    –  Derivada de la distribución del servicio ofrecido.


    –  Derivada del precio del servicio ofrecido.


    –  Derivada del tipo de comunicación.

  


  1.3.1. Desde una perspectiva general


  El mercado de productos y servicios bancarios presenta elementos diferenciadores claros con respecto a otros sectores de actividad. Estos rasgos pueden diferenciarse desde el punto de vista de la oferta y de la demanda.


  1.3.1.1. Desde el punto de vista de la oferta


  a) Dualidad de la oferta de las entidades financieras


  Las entidades financieras, a diferencia de otros sectores, mantienen con sus clientes una relación bidireccional: por una parte, actúan como oferentes de dinero y servicios, y a la vez como demandantes de dinero en el mismo mercado. Por ello, la orientación al mercado que propone el marketing debe contemplar esta doble faceta.


  b) Fuerte regulación y control estatal


  Aunque se ha producido cierta liberalización de la actividad financiera, todavía son muchas las normas y restricciones legales las que limitan las actividades del sector, cuyo origen hay que buscarlo en el ya comentado concepto de solvencia de la entidad financiera, tan relevante para mantener la confianza en el sistema.


  La intervención de las autoridades estatales a través de la fiscalidad del ahorro también tiene influencia directa sobre el desarrollo y comercialización de los productos financieros. El caso de los fondos de inversión en España es un claro ejemplo, ya que las distintas modificaciones fiscales sobre su régimen fiscal han influido directamente en la evolución de su patrimonio gestionado, que ha aumentado significativamente cuando se les ha conferido un tratamiento fiscal más favorable que a los depósitos, y ha visto limitado este crecimiento posteriormente, cuando estas ventajas fiscales han sido matizadas.


  Otro claro ejemplo de un producto financiero favorecido por el tratamiento fiscal son los planes de pensiones, que el Estado quiere favorecer como complemento al sistema público.


  c) La ausencia de protección sobre la innovación


  En la actividad financiera, en general, no existe protección a la propiedad industrial. Por ello, al no poderse patentar los nuevos productos y servicios, la diferenciación de productos en el sector es escasa, produciéndose una rápida imitación ante cualquier innovación que se produzca en el mercado. Sin embargo, aunque pudiera parecer que este entorno perjudica la innovación, en el sistema financiero se producen dos hechos que la favorecen: Por una parte, se busca la diferenciación de ofertas por la creación de barreras de conocimiento, que consiste en ofrecer servicios que requieren una serie de habilidades escasas en el mercado (básicamente relativas a la calidad en la comercialización y el asesoramiento). Por otra, el mercado premia a aquella entidad que logra identificar su marca con productos innovadores, aunque sean rápidamente ofrecidos por la competencia.


  d) Confidencialidad


  La estrategia comercial ha de ser acorde con el nivel de confidencialidad y discreción que exige la actividad financiera (muy elevado en lo que se refiere a la protección de datos de los clientes).


  e) La existencia de barreras de entrada


  La actividad financiera, dada su importancia y su riguroso control, presenta gran cantidad de barreras de entrada y competencia en los mercados. Las más importantes se desarrollan por la necesidad de cumplir las normas de solvencia impuestas por los distintos Estados. También son destacables otra serie de barreras, no normativas, que actúan como factores disuasorios para la competencia, como lo son las importantes inversiones que requiere el despliegue de una red de sucursales que permita acceder a una masa crítica de clientes significativa, o la importancia de una marca consolidada en un mercado basado en la confianza. En el caso español, por ejemplo, la enorme capilaridad de la red de sucursales ha dificultado históricamente la entrada de la banca extranjera en el mercado de banca al por menor.


  f) Alto riesgo


  El riesgo está asociado a cualquier actividad empresarial o profesional, pero en la actividad financiera es un elemento sustancial de la misma, es inherente a ella. Este riesgo, en sus diferentes manifestaciones (de crédito, de interés, de mercado, de liquidez, etc.) puede limitar en algunos momentos las posibles acciones del marketing, imponiendo restricciones a la comercialización de determinados volúmenes de producto por criterios no comerciales (operaciones de riesgo bancario, principalmente préstamos y tarjetas de crédito).


  g) El mantenimiento de relaciones permanentes entre la entidad y sus clientes


  La relación que se genera con los clientes por parte de las entidades financieras es muy estable y más profunda que la que suele producirse en otro tipo de actividades. Las interacciones son prácticamente diarias y tienen lugar durante toda la vida del cliente. Los clientes mantienen sus cuentas corrientes o sus libretas de ahorro, así como sus domiciliaciones de recibos, pagos, cobros, nóminas, etc. El producto que mejor encarna esta relación a largo plazo son los préstamos hipotecarios para la compra de vivienda, que habitualmente se extienden en el tiempo durante décadas, y favorece la domiciliación de ingresos y gastos por la cuenta asociada al préstamo, así como la contratación de otros muchos productos (en ocasiones de forma voluntaria por parte del cliente, y en otras como contrapartida contractual a la contratación del préstamo).


  La comunicación entre entidad-cliente en el mundo bancario es continua. Esta relación aporta a la entidad financiera uno de los activos comerciales más importantes: la información. La utilización y gestión de esa información con fines comerciales puede aportar grandes beneficios para el banco o caja que desarrolle estos sistemas de información, como veremos en el capítulo 2. No obstante, los clientes compartidos con otras entidades en España aumentan paulatinamente de número; dicho de otra manera, los clientes son menos fieles a una única entidad.


  
    
      
        	
          Diferenciadores desde el punto de vista de la oferta

        
      


      
        	
          Dualidad de la oferta de las entidades bancarias

        

        	
          Las entidades tienen relación bidireccional con los clientes, al ser oferentes de dinero y servicios y a la vez demandantes de dinero en el mismo mercado.

        
      


      
        	
          Fuerte regulación estatal

        

        	
          Muchas restricciones legales originadas en el concepto de solvencia de la entidad financiera. La intervención de las autoridades por medio de la fiscalidad de ahorro tiene influencia directa sobre el desarrollo y comercialización de los productos financieros.

        
      


      
        	
          Ausencia de protección sobre la innovación

        

        	
          A pesar de que implica una rápida imitación ante cualquier innovación, dos hechos favorecen la aparición de la misma:
- barreras de conocimiento consistentes en ofrecer servicios que requieran habilidades escasas en el mercado.
- poder de identificación de la marca con productos innovadores.

        
      


      
        	
          Confidencialidad

        

        	
          La estrategia comercial ha de ser coherente con nivel de confidencialidad y discreción exigida por la actividad financiera.

        
      


      
        	
          Existencia de barreras de entrada

        

        	
          Las más importantes tienen relación con el mantenimiento del nivel de solvencia exigido por los distintos Estados, aunque existen otras de carácter normativo que actúan como barreras disuasorias para la competencia.

        
      


      
        	
          Alto riesgo

        

        	
          El riesgo (crédito, interés, mercado…) puede limitar las posibles acciones del marketing, imponiendo restricciones de comercialización de determinados volúmenes de producto por criterios no comerciales.

        
      


      
        	
          Mantenimiento de relaciones permanentes entre entidad y clientes

        

        	
          Interacciones diarias que tienen lugar durante toda la vida del cliente (sobre todo préstamos hipotecarios para la compra de vivienda), por lo que la comunicación es continua. Esta relación aporta a la entidad información que puede darle importantes beneficios.

        
      

    
  


  
    LAS ESTRATEGIAS CENTRADAS EN EL CLIENTE AYUDAN A LAS EMPRESAS DE SERVICIOS FINANCIEROS FRENTE A LOS ACTUALES RETOS EMOCIONALES DE SUS MERCADOS


    Las finanzas son muy personales. Se discuten a menudo en silencio y de forma confidencial con asesores financieros confiables. Es por eso que muchos de los desafíos que enfrentan los proveedores de servicios financieros no tienen que ver con los dólares y centavos. Tienen que ver más con las cuestiones emocionales que están involucradas con las finanzas.


    Estas son algunas de las estrategias que ayudan a los administradores de servicios financieros frente a los desafíos de hacer negocios en el mercado actual.


    1. Atraer y retener clientes


    Los bancos y las empresas de servicios financieros tienen que sobresalir de la multitud ofreciendo a los clientes algo extra. “La conclusión es que no hay nada que puede diferenciar un banco de otro, aparte de hacer una conexión con los clientes”, dice Joe Sullivan, CEO de Market Insights. La compañía de Sullivan ayuda a las instituciones financieras con la estrategia de negocio, planificación y marketing. “Establezca una conexión emocional con el consumidor y hágale saber que usted entiende sus necesidades financieras. Entonces, recién él verá que usted le ofrece una solución basada en sus expectativas y no desea colocarle un producto.”


    Los proveedores de servicios financieros que ayudan a los clientes a controlar sus finanzas y les enseñan a ser mejores administradores de su dinero, tendrán carteras de clientes más grandes, dice Sullivan.


    2. Conozca a su cliente


    En un mundo que cambia rápidamente, los proveedores de servicios financieros deben ser conscientes de que sus clientes también están cambiando.


    Los consumidores son más conocedores y más consciente de sus finanzas de lo que eran hace cinco años, según Sullivan. Los proveedores exitosos atraen a sus clientes porque aprenden a adaptarse a la evolución de sus necesidades.


    3. Promover la confianza en la economía


    La crisis económica que comenzó en 2008 está todavía muy fresca en la mente de los clientes. Las grandes instituciones financieras se derrumbaron y el gobierno rescató a los bancos que estaban en problemas. El mercado de valores tuvo grandes pérdidas y el mercado de la vivienda se deterioró rápidamente. Como consecuencia, los asesores financieros están obligados a ofrecer las pruebas fácticas a los clientes de que la economía se está fortaleciendo.


    4. Utilice la tecnología que los clientes esperan


    “La tecnología ha cambiado las expectativas que tienen los consumidores y las pequeñas empresas sobre sus bancos", dijo Sullivan. Los clientes utilizan la información en Internet para comparar las firmas de servicios financieros. Muchos más clientes se sienten cómodos con la gestión de su dinero en línea y por tanto buscan herramientas fáciles y amigables para sus operaciones financieras. El uso del e-mail y de las tecnologías de interacción son las principales formas que tienen los asesores para comunicarse con sus clientes. Las empresas deben reaccionar a los cambios tecnológicos para mantener su contacto con los clientes de una manera más eficaz.


    5. Cuida tu reputación


    El mundo de los servicios financieros es como la escuela secundaria en algunos aspectos: Las reputaciones pueden ser difíciles de controlar o cambiar. Hasta ahora, los consumidores no olvidan a las empresas que estuvieron en medio de los escándalos generados por la crisis económica…


    Fuente: https://www.americanexpress.com/us/small-business/openforum/articles/5-ways-to-overcome-todays-challenges-in-the-financial-industry/

  


  1.3.1.2. Desde el punto de vista de la demanda


  a) El nivel de bancarización


  En el caso de la UE y EEUU, en nivel de bancarización es casi total. Así, la tasa de bancarización de la sociedad española está en el entorno del 92%. Esto significa que el 92 por 100 de los mayores de dieciséis años mantiene al menos una cuenta corriente.


  b) Rápida aceptación de la innovación


  El mercado acepta con rapidez la innovación financiera y tecnológica. El éxito en la implantación de los cajeros automáticos o la creciente penetración de la banca por Internet demuestra que el usuario de servicios financieros no presenta objeciones ante la mecanización de determinados servicios, y acepta de buen grado las nuevas tecnologías de distribución sin que ello minore la calidad percibida de ese servicio (e incluso considere que aumenta). Podríamos agrupar los principales hitos tecnológicos que han tenido lugar en el sector financiero, en tres grandes etapas: la primera, con la incorporación de los primeros equipos para la mecanización de aplicaciones específicas, la aparición del teleproceso y la introducción de las tarjetas hasta comienzos de la década de los años 80; la segunda, caracterizada por el desarrollo de los sistemas de intercambio de información entre los participantes del sector y las empresas, hasta comienzos de los 90; y la tercera, en la que se desarrollan los nuevos canales, tendencia que continúa en el momento actual, en el que los servicios por Internet adquieren gran importancia.


  En la caracterización de las etapas es necesario considerar que la introducción de una tecnología se produce en un momento determinado, pero su aceptación masiva por parte de los usuarios necesita de un período de asimilación en la medida que modifica los usos cotidianos, lo que hace que cada etapa sea en realidad la suma de varios ciclos de incorporación de tecnología.


  
    NUEVAS TECNOLOGÍAS EN EL SECTOR FINANCIERO


    El sector de la banca es uno de los servicios de mayor movilidad a nivel internacional en los últimos tiempos.


    El intenso desarrollo de la informática y las comunicaciones es la principal causa de su transformación, junto con otras como la internacionalización del negocio bancario, la pérdida de cuota de mercado de los bancos por los intermediarios financieros y la creciente desregulación que favorece equiparar las condiciones de la banca a las del resto de intermediarios financieros.


    De estas causas, sería la primera la de mayor trascendencia debido a que su impacto en la banca explicaría que su industria bancaria se encuentra inmersa en un proceso de reestructuración en el cual muchos bancos, para responder a este desafío, están utilizando las tecnologías de la información en tanto que gestión eficaz como arma competitiva.


    Los objetivos estratégicos para el uso de la tecnología de la información en el sector financiero serían:


    1. Convertir a los bancos en intermediarios de información.


    2. Utilizar la tecnología para reforzar las relaciones con sus clientes, mejorando el servicio y proporcionando más y mejor información de los distintos productos.


    3. Reducir los costes de estructura, impulsando el autoservicio y simplificando e informatizando la contratación de los productos.


    4. Mejorar los sistemas de distribución a través de la transformación de las redes de oficinas y del uso adecuado de la infraestructura de ordenadores y telecomunicaciones.


    El uso de los nuevos canales de distribución bancaria se está incrementando porque los hábitos de los clientes se dirigen hacia los autoservicios y porque el acceso a estos canales se realiza mediante instrumentos cotidianos, como el teléfono, el ordenador o la televisión. A partir de aquí las tecnologías de soporte se han diversificado y ha aumentado la calidad de prestaciones.


    Las nuevas tecnologías en el sector financiero tienen como objetivo la reducción de costes y el incremento de la productividad, al tiempo que ofrecen nuevos y mejores servicios a los clientes, ya que éstos pueden acudir a cualquier oficina para realizar sus operaciones y cerrar una operación desde un principio, pues administrativamente, al registrarse una operación en términos contables y no haber un tratamiento posterior a la captura de datos, se contribuye paralelamente a mejorar la gestión interna de las entidades y a incrementar sus beneficios.


    Fuente: Casares García, E. “Nuevas tecnologías en el sector financiero”. Universidad Pública de Navarra.

  


  c) Incremento de la cultura financiera


  El incremento de la cultura financiera del consumidor de productos y servicios bancarios y el desarrollo de las asociaciones de consumidores suponen una mayor exigencia para los bancos. Por ello, las entidades financieras buscan ofrecer servicio de mayor calidad mediante la aplicación de planes de calidad total en sus procesos de creación y prestación de ese servicio. En esta línea, la creación de departamentos específicos de atención del cliente favorece la implantación de sistemas de información para la gestión de reclamaciones y de quejas, aportando una mejor imagen de la entidad, una mayor satisfacción del usuario financiero y una fuente valiosa de información comercial.


  
    A 4.652 LLEGARON QUEJAS CONTRA EL SISTEMA FINANCIERO EN COLOMBIA


    Los bancos del país son los principales receptores de las quejas de los clientes financieros. El 72%, unas 3.326 reclamaciones, van dirigidas a este sector.


    Al cierre de noviembre de 2014, según la Superintendencia Financiera de Colombia, el sistema financiero colombiano recibió 4.652 quejas de parte de los clientes financieros.


    El sector que más quejas recibió durante el undécimo mes de 2014 fue el bancario, el cual representa el 72% del total de las quejas. Esto equivale a unas 3.326 reclamaciones.


    Las compañías de seguros son el segundo principal receptor de quejas, del total el 10% (453 quejas) van dirigidas a este segmento. A estas le siguen las entidades de prima media con 296 quejas que equivalen al 6% del total.


    Las compañías de financiamiento y las administradoras de fondos de pensiones fueron objeto del 4% de las quejas cada una, la primera recibió 205 y la segunda 179. Otras 193 reclamaciones fueron contra otro tipo de entidades del sistema financiero.


    El 27% del total de las reclamaciones recibidas fueron originadas en la mala atención al cliente financiero, el 12% corresponde a aspectos contractuales (incumplimiento o modificación), el 11% es referente a liquidación o revisión, mientras que el 7% es causado por el reporte a centrales de riesgo.


    El cobro de servicios y comisiones fue objeto del 6% de las reclamaciones, al igual que las fallas en cajeros automáticos, un 4% adicional fue por fallas en datafonos y el 27% restante tuvo otro tipo de motivaciones.


    Los créditos de consumo tuvieron 1.231 quejas, las cuentas de ahorro 1.067 y las relacionadas con tarjetas de crédito fueron 1.038.


    Fuente: http://www.dinero.com/economia/articulo/quejas-contra-sistema-financiero-colombia-noviembre-2014/204738

  


  1.3.2. Derivada del tipo de servicio


  El hecho de que las instituciones financieras desarrollen y vendan servicios supone algunos desafíos claros. El marketing financiero tiene como objetivo satisfacer las necesidades y deseos de ahorro e inversión de los individuos y organizaciones en un sistema económico. Estas necesidades son satisfechas en la actualidad por multitud de servicios prestados por las entidades financieras, que presentan las siguientes características:


  a) Intangibilidad


  Los servicios son intangibles. Al contrario que los bienes adquiridos en otros mercados, los servicios financieros no presentan aspectos tangibles. Los servicios son usados por los clientes, pero éstos no los poseen. El servicio financiero se realiza mediante compromisos de la entidad hacia el cliente y viceversa. Por ello, en la relación establecida entre ambas partes debe primar la confianza y la seguridad en que estos compromisos se van a llevar a cabo de una manera satisfactoria.


  Muchas veces se intenta presentar al cliente algo tangible, una tarjeta de crédito, un talonario, una libreta, etc., pero estos objetos tienen un carácter simbólico, puesto que representan al servicio sin serlo (lo que realmente compra el cliente es un medio de transferir fondos relativamente seguro y cómodo sin llevar efectivo encima). La intangibilidad de los servicios financieros se puede constatar de un modo muy simple, observando una oficina bancaria: no existe exposición alguna de productos que adquirir. Por ello los clientes tienden a prestar atención a aquello que es visible, como el aspecto del personal o los elementos físicos: instalaciones, mobiliario.


  b) Inseparabilidad vendedor – servicio


  El servicio bancario se origina en el momento que el comprador y el vendedor se ponen de acuerdo en los términos del compromiso. Es, por tanto, producto de una interacción entre dos personas y ello determina que no haya dos servicios iguales. El momento en el que se crea el servicio es único, puesto que son muchos los elementos que lo conforman. El cliente presencia cómo se comporta, actúa y viste el personal del banco, determinando su nivel de satisfacción. Muchos elementos intangibles que el cliente percibe del comercial de la entidad financiera que le atiende (aspecto, lenguaje no verbal, tono de voz ) son claves para fomentar la confianza imprescindible y cerrar con éxito la contratación de un producto/servicio financiero.


  c) Heterogeneidad


  Como consecuencia de que el producto está unido inseparablemente a aquel que lo presta, se puede afirmar que cada servicio es único y, por tanto, los servicios financieros son heterogéneos. La heterogeneidad o variabilidad se produce porque el personal que ofrece el servicio difiere en su destreza técnica e interpersonal, en su personalidad y en su actitud hacia el trabajo. El mismo personal puede proporcionar diferentes niveles de calidad en el servicio en situaciones asimismo diferentes.


  La entidad financiera, por su parte, trabajará para mitigar esta heterogeneidad, promoviendo una serie de condiciones para que la prestación del servicio sea lo más homogénea posible, cumpliendo una serie de requisitos mínimos (amabilidad, claridad en las explicaciones, conocimientos técnicos), de modo que la marca de la entidad sea reconocible independientemente de la oficina en que se preste el servicio y que éste se realice de la mejor manera posible, ya que ello contribuirá a obtener un servicio de calidad. En el capítulo 4 abordaremos en profundidad los productos y servicios financieros.


  1.3.3. Derivada de la distribución del servicio ofrecido


  Los sistemas de distribución se pueden definir como los instrumentos que permiten acercar los servicios de las entidades financieras a los usuarios finales. Como veremos en el capítulo 5, los canales de distribución de las entidades financieras incluyen tanto los canales propios, cortos y de venta directa (como la red de oficinas), como los canales electrónicos o automáticos propios o compartidos (la red de cajeros automáticos, los terminales punto de venta, TPV, las tarjetas de crédito y débito, etc., o más recientemente Internet).


  1.3.4. Derivada del precio del servicio ofrecido


  Será en el capítulo 6 donde comprobemos que la naturaleza del precio en el marketing financiero es particular, ya que ofrece múltiples componentes. Así, el precio final de un servicio financiero está formado por el tipo de interés (de activo o de pasivo), las comisiones y el cobro de otros servicios suplementarios (cobro por apunte, etc.). Al mismo tiempo, existe la posibilidad de negociación de estos precios en función del volumen contratado (depósitos que pagan mayor interés a mayor importe, por ejemplo) o el tipo de cliente (un cliente con elevada vinculación y posiciones importantes en el banco estará exento de comisiones por servicio que otros clientes con menor vinculación están obligados a pagar).
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  1.3.5. Derivada del tipo de comunicación


  El capítulo 7 está dedicado al análisis de la comunicación desarrollada por las entidades financieras con sus mercados, cuyo principal objetivo es lograr el posicionamiento más adecuado. Este posicionamiento se refiere a la posición que la entidad y su oferta tienen en el interior de la mente de los individuos que conforman su mercado. Esta posición se establece con respecto a una serie de atributos percibidos por el usuario y frente a los mismos atributos en las entidades de la competencia. De tal forma que el posicionamiento de la entidad refleja de qué forma percibe el mercado los atributos de la entidad con respecto a la competencia.


  Una comunicación adecuada es precedida por la creación de un plan de comunicación en el que se definan los objetivos para el posicionamiento de la sociedad según estos. Además en dicho plan se deben decidir los medios y los mensajes que hagan que la comunicación sea más eficiente y atractiva en sus clientes.


  
    CAMPAÑAS DE MARKETING ONLINE DE LA BANCA


    Un banco anuncia que hará una campaña de marketing en la web para captar más clientes e incrementar las ventas, y para esto establece lo siguiente:


    Enviar la mayor cantidad de e-mails posibles para que los clientes vayan a su sitio web generando tráfico. Ofrecer y vender sus productos y servicios con el objetivo de incrementar las ventas.


    Muy buena iniciativa, revisemos algunos pasos previos:


    1) Enviar e-mails


    
      	¿A quién?


      	¿Cuántos mails tenemos registrados?


      	¿Estamos autorizados por los destinatarios para enviarles mails promocionales?


      	¿Cuántos de los mails están activos?


      	¿Son mails de clientes que han comprado?


      	¿Son mails de prospectos que se registraron pero no han comprado?


      	¿Emitirá por servidores propios o contrata servicio, consideró listas negras?

    


    2) Contenido de los emails


    
      	¿Es el mismo contenido para CLIENTES y PROSPECTOS?


      	¿Es el mismo contenido para los que han tenido problemas de servicio?


      	¿Es el mismo contenido para los clientes fugados?


      	¿Es el mismo contenido para los clientes TOP?

    


    3) Generar tráfico al sitio web


    
      	¿El contenido o la oferta de los e-mails está debidamente reflejada en el sitio web?


      	¿El sitio web es claro en la definición de los productos y servicios?


      	¿El sitio web contiene información para clientes que conocen los productos y servicio y también para prospectos nuevos?


      	¿La información de AYUDA del sitio web está actualizada?


      	¿La información de CONTACTO del sitio web está actualizada?

    


    4) Ofrecerles y venderles productos y servicios


    
      	¿Tiene capacidad de atención en ventas, contesta teléfonos y mails?


      	¿Tiene stock?


      	¿Tiene capacidad de delivery?


      	¿Conoce toda la organización sobre la campaña de marketing y ventas?


      	¿Están claros los objetivos y las métricas que persiguen?


      	¿Cuántos e-mails se enviarán?


      	¿Cuántos e-mails serán abiertos?


      	¿Cuántos e-mails derivarán en tráfico al sitio web?

    


    ¿Son muchas preguntas? La respuesta es no, aún faltan… El marketing online tiene la gran ventaja de medir las acciones que se ejecutan. La banca puede ponerse objetivos en cada etapa y luego medirlos y comprobarlos con la realidad. Al principio las diferencias de la apreciación inicial vs la realidad serán grandes y con el corto tiempo estas se irán acercando. Este medio para promocionar productos o servicios de un banco permite obtener resultados medibles con mucha rapidez, logrando en el tiempo conocer de mejor forma a los clientes, la efectividad de tal o cual campaña y el énfasis que se debe hacer en las comunicaciones para vender un producto u otro.


    Fuente: http://www.ebanking.cl/business-intelligence/campanas-de-marketing-on-line-de-la-banca-005805

  


  


  1 Anuario Estadístico de la banca en España (AEB diciembre 2010).


  Capítulo 2


  Sistemas de Información de Marketing en las entidades financieras


  2.1.   Concepto de Sistema de Información de Marketing


  2.2.   SIM de una entidad financiera


  
    MARKETING INTELLIGENCE


    ¿Qué beneficios le otorga al sector bancario?


    El sector bancario es un ejemplo de lo que significa no bajar los brazos en tiempos de crisis y aprovechar los vientos de cambio. Para capturar nuevos clientes o para fidelizar a los existentes, los departamentos de marketing están trabajando a todo vapor. Estamos viendo en los medios campañas muy agresivas de descuentos sobre compras en locales adheridos que tienen la finalidad de que los clientes utilicen con mayor frecuencia los productos y como efecto paralelo muchos nuevos clientes se sumen a las listas del banco promotor.


    Ahora bien, sería bueno preguntarse si los clientes nuevos que se están sumando a sus filas son, en un alto porcentaje, el target de clientes deseados o son clientes mercenarios que buscan aprovechar estas promociones y luego se van a la competencia cuando aparece una promoción más atractiva. ¿Qué filtros existen cuando un banco enrola a un nuevo cliente en un stand de supermercado y le otorga una tarjeta de manera inmediata?


    En contrapartida, ¿es rentable realizar el estudio de antecedentes, la apertura de la cuenta, el trabajo administrativo y la emisión de los plásticos cuando el cliente resulte ser incobrable o bien permanezca como tal sólo por dos o tres meses? Teniendo en cuenta que se trata de acciones masivas, totalmente acorde con el marketing bancario para el mercado de individuos, los gastos operativos dejan de ser despreciables.


    Cuando se lanza una campaña para ofrecer más servicios a los clientes o para capturar clientes nuevos, ¿se obtienen porcentajes altos de efectividad? ¿Por qué el telemarketer le ofrece al cliente una tarjeta de crédito sin saber si ya posee el mismo producto de otros competidores o, lo que es peor, aún se la ofrece a un jubilado de 80 años?


    Aquí es donde entra en juego el marketing intelligence, herramienta vital para un sector masivo e hiper-competitivo como el bancario. Se trata de un proceso sistematizado que permite resolver un problema, alcanzar un objetivo, tomar decisiones, realizar acciones preventivas y adelantarse a la competencia. Para ello, es indispensable diferenciar entre datos e información. Datos tenemos todos y si no los tenemos los podemos adquirir muy fácilmente (ej.: bases de datos, estadísticas de un determinado sector, datos demográficos, estudios de mercado), pero la información se obtiene recién luego de procesar los datos y de analizarlos en función de un determinado objetivo. El datamining es una de las herramientas disponibles a la que tiene acceso el sector bancario, que utiliza a diario y que puede permitir transformar datos en información. Pero no es suficiente para decir que se está realizando marketing intelligence. Para lograr esto último se debe conseguir transformar la información en conocimiento accionable.


    Entonces, ¿cómo hacer para lograrlo? No perdamos de vista que definimos marketing intelligence como un proceso. Para ello, necesitamos transformar la información en conocimiento a través de técnicas de análisis que nos permitan conocer más para planificar una nueva campaña, para adelantarnos al lanzamiento de la competencia, etc.


    Los modelos más conocidos que se utilizan para analizar la información son la cruz de Porter, la matriz BCG, el análisis FODA, el modelo Delta, el modelo de cuatro esquinas o la técnica de escenarios, entre otros. Pero la clave está en utilizar el que más se identifique con el negocio y con el problema que queremos resolver.


    Sin entrar en detalles, es importante tener en cuenta que no es trivial la recolección de los datos necesarios para transformarlos en información. Un tema aparte es calificar a las fuentes que suministran los datos. Muchas veces es necesario iterar en el proceso, es decir, volver a recolectar datos porque en la etapa de análisis nos dimos cuenta de que nos falta información o que la misma es incongruente. Por último, y como en todo proceso regido por la lógica, tenemos que asegurarnos de partir de premisas verdaderas si es que no queremos llegar a conclusiones que no nos lleven a ningún lado o, lo que es más grave aún, que creamos que son verdaderas cuando no lo son.


    A esta altura se preguntarán: ¿Qué beneficios le brinda al sector bancario embarcarse en todo el trabajo que significa hacer marketing intelligence?


    La respuesta es muy amplia: Tomar decisiones más seguras y más fundamentadas, ahorrar tiempo y dinero en la implementación de campañas de marketing masivo, realizar lanzamientos de productos más novedosos y más competitivos, mejorar la tasa de fidelización y por consecuencia la rentabilidad del negocio. En resumen, accionar en forma efectiva y asertiva, lo que no es poco. Pero como todo en la vida, tiene su coste.


    Fuente: Tendencia Comercial (2010). http://tendenciacomercial.net/wordpress/?p=126

  


  2.1. Concepto de Sistema de Información de Marketing


  Las compañías requieren organizar la información que manejan en torno a sistemas normalizados que faciliten su comprensión del entorno y de sí mismas y les permitan adaptar su oferta a las necesidades expresadas por sus clientes. La complejidad del entorno, los mercados y el interior de las organizaciones requiere mejorar los procesos de toma de decisiones de marketing. Sin embargo, el problema al que se enfrentan a menudo es la manera de manejar el elevado volumen de información existente, de manera que se deseche la información que no es relevante y se ordene y se disponga de la que sí lo es.


  
    Todos los elementos que intervienen en la dinámica del marketing involucrados en la identificación, recogida, evaluación, almacenamiento, análisis y transmisión de la información necesaria para la toma de decisiones de marketing constituyen un SIM.

  


  Como ya advirtió Kotler (2000): “El marketing está convirtiéndose en una batalla basada más en la información que en el poder de las ventas”. La información, por tanto, se transforma en un activo estratégico. Todos los elementos que intervienen en la dinámica del marketing, incluidos los recursos humanos y los elementos físicos –hardware– involucrados en la identificación, recogida, evaluación, almacenamiento, análisis y transmisión de la información necesaria para la toma de decisiones de marketing, constituyen un SIMk.


  Se deben tener en cuenta ciertos aspectos para realizar una correcta interpretación y aplicación de los datos procedentes de una información:


  
    	El grado de fiabilidad de la misma, sometiéndola a un análisis objetivo examinando el método que se siguió para su obtención, así como las personas e instituciones que recogieron los datos y publicaron la información.


    	El ritmo de actualización de la información utilizada, ya que habitualmente la compañía necesitará aquella más reciente y que se ajuste en mayor medida a la realidad.


    	El grado de discriminación o de detalle de la información utilizada, de forma que no se engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer distintos componentes del fenómeno estudiado.

  


  Siguiendo estos pasos, la empresa gestionará información adecuada, que podrá ser utilizada para determinar la política de empresa, que determinará los objetivos de la misma, la actividad a realizar, etc., así como establecer un mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla según lo previsto, para poder actuar a tiempo y corregir las posibles deficiencias.


  Existen numerosas causas por las cuáles se hace imprescindible un sistema de información de marketing en la empresa, entre las que podemos destacar:


  
    	Escasez de tiempo para la toma de decisiones.


    	La reducción del ciclo de vida de muchos productos, en gran medida a causa de los avances tecnológicos.


    	Es absolutamente necesario conocer los cambios en los patrones de consumo producidos por el incremento del nivel de vida y de cultura de los clientes.

  


  Por último, podemos determinar las etapas necesarias en un proceso de búsqueda de información:


  Figura 9.


  etapas en la gestión de la información de una entidad financiera
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    LOS SISTEMAS DE INFORMACIÓN EN LAS ENTIDADES BANCARIAS: ESTRATEGIAS, ESCENARIOS Y DESAFÍOS FUTUROS


    Los sistemas de información de las entidades bancarias enfrentan los siguientes desafíos: la gestión estratégica de clientes, la consolidación transversal de los procesos de negocio y la gestión integral de la organización, y la gestión avanzada de la información para disponer de un sistema con arquitectura abierta y flexible y orientada a los servicios. Para soportar dichos desafíos, se requerirá un sistema de información bancario (CORE BANKING SYSTEM) que permita administrar de una manera integrada, en tiempo real y a un costo adecuado:


    1. Productos, servicios y posiciones de clientes.


    2. Flujos de caja, líneas de créditos y límites operativos.


    3. Riesgos de inversión y resultados por unidades de negocio.


    Aunque, para cumplir con todas estas exigencias, los profesionales de sistemas y la organización de sistemas en su conjunto deberán incorporar competencias basadas en los siguientes pilares:


    1. Una planificación estratégica y estructura organizativa eficaz.


    2. Una gestión eficiente de procesos y de la continuidad de negocio.


    3. Una gestión estratégica de recursos humanos y del conocimiento disponible.


    El papel de la gerencia de sistemas del futuro deberá desarrollarse mucho más cerca del nivel directivo, para incorporar los modernos conceptos de IT Governance en la organización y se pueda integrar al resto de los aspectos del management empresarial. En ese contexto, el líder de TI deberá acompañar la alineación de la estrategia de sistemas con los procesos y necesidades de negocio, a través de una estructura organizativa orientada al negocio. Es decir, pasar de una visión netamente técnica de la estrategia de sistemas del banco, a desarrollar una nueva concepción de la estrategia de sistemas, basada en una planificación estratégica de gestión de la información.


    Las principales características de la forma de trabajo del área de sistemas en el futuro deberían considerar como mínimo:


    1. Alineación de la estrategia de TI con el negocio = orientación de la TI hacia las necesidades de negocio.


    2. Concebir las TI como creadoras de valor = TI como ventaja competitiva, generadora de resultados medibles.


    3. Integración transversal de procesos internos = gerencia orientada a la calidad de atención.


    4. Gestión estándar de los recursos técnicos y humanos = prácticas efectivas, COBIT, ITIL, CMMI, PM, etc.


    5. Un mejor flujo de información hacia clientes internos y externos = la TI orientada hacia el cliente.


    6. Un equipo de personas con habilidades técnicas y de negocio = teamwork efectivo.


    7. La reducción de fallas operativas de la plataforma = TI centrada en la continuidad de negocio.


    8. Una optimización de los recursos e inversiones de TI = visión financiera de la TI, entrega de ROI.


    Fuente: Díaz, G. (2010) http://www.degerencia.com/articulo/los_sistemas_de_informacion_en_las_entidades_bancarias_estrategias_escenarios_y_desafios_futuros

  


  
    UN NUEVO VIRUS AMENAZA A LOS SISTEMAS BANCARIOS ONLINE DE TODO EL MUNDO


    El nuevo “malware” detectado es una cepa del troyano Zeus que ha afectado a 150 entidades financieras y a 20 sistemas de pago de 15 países


    Chthonic es el impronunciable nombre de la última amenaza informática de entidades bancarias y sistemas de pago de todo el mundo. Se trata de una cepa del troyano Zeus, un malware dirigido a los sistemas de la banca online mucho más profesionalizado y que puede pasar inadvertido al ojo del usuario normal, poniendo en jaque la información personal.


    “Este troyano está en la categoría de código malicioso por el hurto de credenciales a través de una técnica con la que robar información de usuarios cuando estos estén operando con el banco”, explica el analista de Kaspersky, Dani Creus, la empresa que ha detectado esta cepa.


    El código malicioso donde empieza todo


    Chthonic se conecta al banco del cliente cuando está operando en Internet e infecta al dispositivo a través de enlaces de páginas web o archivos adjuntos en un correo electrónico que incluye una extensión .DOC. Se trata de un documento que inyecta en el ordenador su propio código malicioso y las imágenes en las páginas de los bancos cargados por el navegador para engañar a la víctima y recabar información.


    Una vez descargado el código, el usuario no sabe que se está inyectando un archivo de configuración cifrada. Acto seguido, una serie de módulos maliciosos se instalan en la máquina. Tras introducirse este código, esta nueva amenaza online “solicita más información de la que normalmente el banco nos pediría”, puntualiza Creus. Los ciberdelincuentes, incluso, pueden conectarse al ordenador de forma remota y ordenarle que realice transacciones como transferencias a otras cuentas.


    Recuperar contraseñas o grabar sonido y vídeos


    Pero conseguir el acceso remoto es sólo una de las posibles consecuencias que puede sufrir la víctima. Chthonic también puede conseguir información del sistema, robar contraseñas guardadas e, incluso, grabar sonido y vídeos a través de las webcam y el micrófono del dispositivo del usuario.


    “La técnica es diferente respecto a otros troyanos de este tipo. La diferencia radica en cómo cifra los datos o el nivel de control”, sostiene el experto. Se trata de una técnica avanzada y derivada del troyano Zeus que ya ha afectado a 150 bancos y a 20 sistemas de pago de 15 países. Entre ellos, Estados Unidos, Reino Unido, Rusia, Italia, Japón e, incluso, España.


    Los bancos reaccionan ante las nuevas amenazas


    Por ejemplo, en el caso de los clientes rusos afectados por el malware, los usuarios son dirigidos a páginas bancarias fraudulentas nada más iniciar la sesión. Esto se consigue porque el troyano crea un iframe –que absorbe información de otra página web y la inserta en la de la víctima– con una copia phising –suplantación de la identidad– de la página web que tiene el mismo tamaño que la ventana original, como explican desde Kasperksy.


    La empresa sostiene que muchas entidades han cambiado la estructura de sus páginas y, en algunos casos, también los dominios. “Los bancos, sin duda, son conscientes de los problemas y tienen servicios especializados para hacer balance y detectar los nuevos peligros”. Pero toda prevención es poca cuando se trata de realizar una simple transferencia online.


    Creus recomienda que, “siempre que se opere con el banco, hay que ver aquellos mensajes que en apariencia pueden ser de las entidades pero que no son los habituales”. Es la pista infalible para comprobar que algo no va como debería. Pero, además, el experto recuerda que es importante actualizar todas las medidas de prevención instaladas en los dispositivos.


    Fuente: Sánchez Barcelona, M. (2014). http://www.economiadigital.es/es/notices/2014/12/unnuevo-virus-amenaza-a-los-sistemas-bancarios-on-line-de-todo-el-mundo-63731.php

  


  2.2. SIM de una entidad financiera


  Abordaremos de aquí en adelante cada uno de los factores que integran un concepto tan relevante para el desarrollo de estrategias de marketing acordes con un mercado tan competitivo y cambiante como es el bancario.


  2.2.1. La información relevante


  Determinar cuál es la información relevante para cualquier compañía es un asunto de capital importancia. Intentaremos a continuación identificar la información relevante para el tipo de empresas que nos ocupa, las entidades financieras. Para ello, comenzaremos por agrupar ésta en torno al grupo de interés –stakeholders– a quien se refiere:


  la información relevante para una entidad financiera


  
    
      
        	
          Clientes
        
      


      
        	
          •   Conocimiento del mercado y competencia.

        
      


      
        	
          •   Anticipación de necesidades.

        
      


      
        	
          •   Indicadores de rentabilidad.

        
      


      
        	
          •   Nivel de satisfacción.

        
      


      
        	
          •   Información de las actividades de aprendizaje.

        
      


      
        	
          Empleados

        
      


      
        	
          •   Departamento de RRHH.

        
      


      
        	
          •   Reuniones con representantes sindicales.

        
      


      
        	
          •   Encuestas de clima laboral.

        
      


      
        	
          •   Evaluaciones de rendimiento realizadas por los responsables de equipo.

        
      


      
        	
          Sociedad

        
      


      
        	
          •   Encuestas a participantes/beneficiarios de los programas de las fundaciones y otras entidades sin ánimo de lucro pertenecientes a las grandes entidades financieras españolas, tanto bancos como cajas de ahorros.

        
      


      
        	
          •   Estudios e investigaciones de la demanda social, internos y externos.

        
      


      
        	
          •   Buzones de consulta de los portales de las citadas fundaciones y del área de responsabilidad corporativa de cada entidad.

        
      


      
        	
          Negocio

        
      


      
        	
          •   Información económico financiera: balance, cuenta de resultados, BAI, variables macroeconómicas, etc.

        
      


      
        	
          •   Información comercial: indicadores de procesos clave, lanzamiento de campañas, competencia general del sector, amenazas de nuevos competidores, etc.

        
      


      
        	
          •   Sistemas de gestión y control: nivel de cumplimiento normativo, nivel de cumplimiento del rendimiento de los procesos, etc.

        
      


      
        	
          •   Tecnología y sistemas de información: rendimiento de los sistemas de información, avances tecnológicos, etc.

        
      


      
        	
          •   Modelos de gestión: información extraída de los diagnósticos realizados a los distintos modelos de gestión de cada entidad.

        
      


      
        	
          Socios estratégicos y proveedores

        
      


      
        	
          •   Información específica de aquellos socios estratégicos clave, caso de los tecnológicos.

        
      


      
        	
          •   Información acerca de las sociedades pertenecientes a las participaciones significativas en otras empresas –también llamada cartera o corporación industrial– según determina la estructura de participación en las distintas sociedades.

        
      

    
  


  A partir de esta información, como veremos en el capítulo 8, los departamentos de planificación estratégica de las entidades financieras obtienen conclusiones que agrupan en una matriz DAFO –que identifica las ventajas competitivas actuales y futuras de la compañía, las carencias internas o elementos externos que pueden impactar en el negocio y el escenario actual y futuro sobre el que plantear las actuaciones a largo plazo de la entidad financiera.


  Deberá determinar qué segmentos son más importantes desde un punto de vista estratégico y administrar los recursos en consecuencia. La segmentación de clientes será analizada en el siguiente capítulo, pero a efectos del estudio de los sistemas de información de marketing, debemos saber que este proceso de segmentación se nutre de la primera de las bases de datos relevantes en el SIMk de una entidad financiera.


  Figura 10.


  estructura de base de datos de marketing de una entidad financiera


  [image: image]


  Fuente: “Sistema de Información de Marketing en las entidades financieras”. Jesús Gª de Madariaga, 1993.


  
    ESTRATEGIAS DE LA BANCA PARA RECUPERAR LA CONFIANZA


    El Fondo Monetario Internacional no considera que la llamada crisis crediticia vaya a mejorar a corto plazo, advirtiendo en su último informe de estabilidad financiera que los bancos están bajo estrés, potenciado por mayores recortes dentro de los préstamos bancarios, culpables de la acentuación del receso. De todas formas, es precisamente en estos momentos de confusión financiera cuando los bancos necesitan prestar mayor atención para evitar que sus clientes se distancien aún más. Todo se resume en alcanzar el equilibrio entre la gestión de riesgo y la de la experiencia del consumidor para así retener la cartera de clientes.


    [image: image]


    Como afirma Christophe Bernadet, director comercial de Chordiant para el Sur de Europa, “el éxito de un banco, como el de cualquier empresa, depende de la calidad de las decisiones que toma cuando trata con sus clientes. Estas decisiones no sólo deben reflejar la estrategia de la empresa, sino también los intereses de los clientes y su valor y riesgo para la empresa”.


    Una tecnología centrada y basada en la experiencia del cliente permite a los bancos evaluar el riesgo que posee el crédito del cliente, no solo para el banco, sino también para el propio cliente. Comprender el valor del cliente y su historial puede asegurar una respuesta apropiada, lo que es vital para que los bancos sean capaces de trabajar con clientes en la gestión de sus deudas.


    Con esta tecnología se combina información sobre el cliente, la cuenta, datos de terceras partes y de interacción, obtenidos de múltiples canales mediante decisiones predictivas en tiempo real que permiten a los agentes resolver los retrasos de pagos mientras optimizan las relaciones con el cliente. Ayuda a reducir los ciclos, eliminar las llamadas frías y minimizar el trato negativo con los clientes rentables. Como resultado, las pérdidas se pueden minimizar y los buenos clientes pueden ser apoyados en las situaciones financieras difíciles, produciendo un flujo de beneficio con el cliente continuo y optimizado.


    Tal tecnología de experiencia con el cliente puede ayudar a guiar las conversaciones del agente en tiempo real para crear la interacción más positiva posible. Alinea la Next-Best-Action (la siguiente acción) más apropiada para determinar los pasos que encajan mejor con las necesidades específicas del cliente y con los objetivos específicos y de la entidad financiera.


    Mediante la adopción de un enfoque basado en la experiencia del cliente, los bancos son capaces de saber si un cliente suele tener la cuenta en números rojos o si solo le ocurre muy puntualmente. Es más, serán capaces de comparar este conocimiento frente al riesgo que supone esta insolvencia para el banco y, como resultado, determinar el mejor enfoque a seguir con su cliente.


    Fuente: http://www.marketingcomunidad.com/estrategias-de-la-banca-para-recuperar-la-confianza.html

  


  a)   Fichero de información de clientes. Se trata de una herramienta básica para el establecimiento de cualquier actividad relacionada con el marketing bancario, y su mantenimiento y actualización está en manos de la red comercial, y de los propios clientes en menor medida –mediante la operativa a través de Internet, con formularios establecidos ad hoc. Este no es un asunto menor, ya que a menudo la información recogida en los ficheros de las entidades financieras no está suficientemente actualizada a pesar de la interacción continua de la entidad con el cliente, y este hecho interfiere de forma muy notable en múltiples aspectos que se abordan en este trabajo, desde la segmentación inadecuada a la oferta de una serie de productos y servicios que no encajan adecuadamente con la esperada por el cliente.


  b)   Fichero de información de productos, por su parte, identifica y describe las características de cada producto bancario, de forma que la fuerza de ventas pueda acceder de forma sencilla a toda la oferta de productos de la entidad –que por otra parte es muy extensa– y seleccionar, mediante búsquedas guiadas en un entorno tipo web –que habitualmente es la Intranet corporativa-, el producto adecuado para cada cliente.


  c)   Sistema de tratamiento de transacciones: plataforma a través de la cual los empleados del banco realizan las operaciones necesarias para contratar productos y realizar operaciones con los existentes.


  Estos tres ficheros integran la base de datos de marketing de una entidad financiera. Para poder llevar a cabo el proceso de transformación de estos datos en acciones comerciales inteligentes, se requieren tres componentes genéricos plenamente integrados de los que se nutren los subsistemas que componen el SIMk:


  Figura 11.


  componentes de los subsistemas de un sim
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  Fuente: Roda et al. (2003).


  2.2.2. Subsistema de informes internos


  Incluye las herramientas diseñadas para agrupar la información seleccionada y facilitar la toma de decisiones comerciales. Incluye desde los clásicos balance scorecards o cuadros de mandos, hasta herramientas de seguimiento de acciones comerciales online. Se trata de herramientas que, aunque en ocasiones han sido criticadas por el carácter estático de la información que ofrecen, en el caso de las entidades financieras se dispone de información prácticamente al minuto, debido al gran peso que el sistema transaccional tiene en su actividad. Por ello, la periodicidad de los datos que ofrecen los cuadros de mandos es habitualmente diaria, lo que en la mayoría de los casos es más que suficiente para pulsar la actividad comercial e intentar detectar posibles desviaciones para aplicar medidas correctoras.


  El balanced scorecard es un sistema de planificación estratégica y de gestión que se utiliza ampliamente en los negocios y la industria, el gobierno y las organizaciones sin fines de lucro. Se usa para alinear las actividades empresariales a la visión y estrategia de la organización, así como mejorar la comunicación interna y externa, y monitorear el desempeño estratégico con las metas organizativas.


  Es asimismo destacable que el nivel de acceso de la información mediante este tipo de informes se está generalizando y depurando. De este modo, se está produciendo un nivel de descentralización de la información muy significativo, hasta el punto de que un gestor comercial de una oficina bancaria –de banca personal, por ejemplo– en muchos casos ya dispone diariamente de información muy relevante sobre su cartera de clientes, agrupada según el interés de la organización –principales incrementos y disminuciones tanto en productos de ahorro como de préstamos, número de tarjetas dadas de baja o contratadas en un período dado, próximos vencimientos–. La relevancia y utilidad de este tipo de herramientas para la actividad comercial diaria de una entidad financiera es indiscutible.


  [image: image]


  Adaptado de Kaplan and Norton 1996): 76.
Definición e ilustración de un “Balance scorecard”.
Fuente: http://www.balancedscorecard.org/BSCResources/AbouttheBalancedScorecard/tabid/55/Default.aspx


  2.2.3. Subsistema de investigación de mercados


  
    SERVICIO DE ATENCIÓN AL CLIENTE


    El Grupo Banco Popular dispone de un Servicio de Atención al Cliente al que corresponde la atención y resolución de las quejas y reclamaciones presentadas por sus clientes, en relación con sus intereses y derechos legalmente reconocidos.


    Reglamento para la Defensa del Cliente de Grupo Banco Popular


    El Grupo Banco Popular dispone de un Reglamento para la Defensa del Cliente, cuya lectura se recomienda, que regula la actividad del Servicio de Atención al Cliente, así como el procedimiento para la presentación y tramitación de las quejas y reclamaciones.


    El citado Reglamento está a disposición de los clientes en las oficinas abiertas al público del Grupo Banco Popular en España, así como en la página web www.bancopopular.es y en las de las restantes entidades del Grupo.


    Plazo de resolución de las quejas o reclamaciones


    El Servicio de Atención al Cliente dispone del plazo de dos meses, a contar desde la presentación ante el Servicio de la queja o reclamación, para emitir un pronunciamiento.


    El Servicio acusará recibo de su recepción por escrito en el que se hará constar su fecha a efectos del cómputo de dicho plazo.


    Transcurrido el plazo citado sin que el Servicio haya dictado su resolución o en caso de disconformidad con el pronunciamiento dictado por el Servicio, el reclamante podrá acudir al Comisionado para la Defensa del Cliente de Servicios Financieros que sea competente por razón de la materia.


    Será necesario agotar la vía del Servicio de Atención al Cliente para poder formular las quejas o reclamaciones ante el Comisionado para la Defensa del Cliente de Servicios Financieros competente.


    Funcionamiento de un servicio de atención al cliente Fuente: www.bancopopular.es

  


  Como acabamos de ver, la información que maneja una entidad financiera sobre sus clientes es mucha y muy valiosa. En un entorno competitivo como el descrito en el punto anterior, la investigación de mercados es básica para la toma de decisiones, pues solo serán competitivas las instituciones que conocen y atienden las necesidades y quejas de sus clientes.


  A continuación se muestra cómo la falta de información sobre el consumidor (si el consumidor conoce lo que adquiere) puede desencadenar un conflicto jurídico con posibles repercusiones en la imagen institucional.


  
    DECLARAN NULO UN SWAP DEL SANTANDER PORQUE NO EXPLICÓ A SU CLIENTE LOS RIESGOS


    La sección cuarta de la Audiencia Provincial de Cantabria ha confirmado la nulidad de un contrato de operaciones financieras suscrito entre una empresa y una entidad bancaria, al considerar el tribunal que la entidad no explicó al cliente los riesgos del producto, un swap que la mercantil suscribió en la creencia de que firmaba otra clase de contrato.


    La sentencia desestima así el recurso del Banco Santander contra el fallo emitido en junio del año pasado por el juzgado de primera instancia número 4 de Santander, que declaró nulo el contrato de operaciones financieras suscrito el 14 de noviembre de 2007 entre suministros Bin y el Banco de Santander Central Hispano, por haber existido “un vicio invalidante” en la prestación del consentimiento por parte de la empresa.


    Contra dicha sentencia, la entidad demandada, Banco Santander, presentó recurso, alegando, entre otras cuestiones, que la empresa permitió que el contrato litigioso se ejecutara durante más de dos años, y no alegó hasta la demanda el supuesto error.


    Según consta en la sentencia, la demandante, una mediana empresa, suscribió, coincidiendo con la contratación o renegociación de una línea de descuento, un contrato de swap, que sin embargo empleados de la entidad presentaron como un contrato tendente a cubrir al cliente frente a la subida de los tipos de interés.


    La empresa instó la nulidad del contrato por haber existido un vicio invalidante en la prestación del consentimiento, consistente en un “error excusable”, y la sentencia de primera instancia estimó la demanda al considerar que no se le facilitó a la demandante información adecuada.


    Ello supuso, según el juez, que su conocimiento en el momento de la firma del contrato fuera “escaso y erróneo”, pues se le ofreció como una forma de evitar las consecuencias de las subidas de interés de los créditos que tenía concertados con el banco, y no como un contrato aleatorio sobre la subida/bajada de los tipos de interés.


    El tribunal de apelación confirma ahora la sentencia de primera instancia al considerar que se trata de un contrato aleatorio, desigual para las partes, con prestaciones “muy desequilibradas” y en conjunto “muy favorables” para la entidad bancaria, "hasta el punto de resultar leonino" para la empresa, ya que atribuía al banco “grandes posibilidades de ganancia y muy escasas a la demandante”, y sólo en un estrecho escenario (que el euribor3M se situara entre el 4,5% y el 5%).


    El tribunal señala que, aunque una lectura detallada del contrato permitía conocer la naturaleza del mismo y los riesgos a él inherentes, por lo que en principio el posible error del cliente podría resultar “no excusable”, confluyen dos “relevantes” circunstancias que convierten en “excusable” el error padecido por la demandante.


    La primera, haber actuado en la confianza, suscitada por la demandada, de que firmaba un simple contrato de cobertura frente a subidas de tipo de interés; y la segunda, la “ausencia de buena fe” por parte de la entidad en la fase de formación del contrato, derivada de la falta de explicación de la naturaleza y riesgos del producto, y de haber ofertado verbalmente a la demandante un pacto que no se correspondía con los términos del contrato escrito.


    Por ello desestima íntegramente el recurso de apelación interpuesto por Banco Santander contra la sentencia del Juzgado de Primera Instancia número 4, que confirma en todas sus partes, imponiendo a la entidad el pago de las costas de apelación. Contra la sentencia cabe interponer recurso de casación y recurso extraordinario por infracción procesal.


    Fuente: Diario Expansión - 24.11.2012 - Europa Press

  


  En este sentido, todas las entidades financieras españolas realizan estudios de mercado, que encargan a empresas especializadas de forma individual o –más habitualmente– financian conjuntamente estudios de envergadura sobre el comportamiento de los consumidores de productos y servicios financieros de forma conjunta, y realizan solicitudes expresas individualizadas sobre aspectos concretos que consideran de interés especial para el banco.


  Asimismo, y en consonancia con el comentado giro estratégico de las entidades financieras hacia el cliente, se realizan con periodicidad anual encuestas de satisfacción de clientes por segmentos, así como auditorías de calidad en la atención al cliente, con entrevistas de compra simulada o mistery shopper.


  En cualquier caso, estas investigaciones deben orientarse hacia las decisiones, es decir, la realización de un proyecto de investigación tiene sentido cuando reduce la incertidumbre e influye en las decisiones, complementando las bases de datos internas ya que:


  
    	Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.


    	Hace, por una parte, más eficaz la red de oficinas bancarias y el rendimiento de los comerciales, y por otra reduce el coste de ventas.


    	Impulsa a los directivos a la reevaluación de los objetivos previstos.

  


  
    Mystery shopping


    Mystery shopping puede definirse como el uso de profesionales en la experimentación y evaluación de los sistemas de atención al cliente. Actúan como consumidores potenciales y procuran feedback de su experiencia con información objetiva y técnica. Se distingue de otras técnicas en cuanto a que el evaluador no declara que lo es ante el evaluado, de tal forma que éste no es consciente de que no se trata de un consumidor normal. Así se obtiene una visión más ajustada a la realidad del servicio en cuestión. Idealmente estas técnicas se usan para establecer sistemas de compensación y recompensa.


    Fuente: http://www.mrs.org.uk/
MRS Guidelines for Mystery Shopping Research

  


  2.2.4. Subsistema analítico de marketing


  Se incluyen en este módulo del SIMk aquellas herramientas que manipulan los datos contenidos en el resto de subsistemas y facilitan información de valor para la toma de decisiones. En el ámbito que nos ocupa, podemos destacar como más específicos del sector aquellos referidos al análisis del riesgo.


  Principalmente se utilizan dos sistemas para medir el riesgo:


  La calificación interna, que se utiliza en personas jurídicas y consiste en un sistema similar al que utilizan las agencias de calificación para otorgar un rating a una empresa o nación, y utiliza el análisis de los estados contables, análisis del sector y tendencias macroeconómicas del entorno, entre otros factores.


  El “scoring”, consistente en el análisis cruzado de ratios, utilizado en personas físicas y microempresas. Tiene en cuenta un número relativamente elevado de indicadores –ingresos, teléfono en casa, teléfono móvil, régimen de la vivienda habitual, estado civil, sector en que está empleado, distrito postal.


  La diferencia entre ambos sistemas es que el sistema de calificación interna genera una valoración del cliente, mientras que el sistema de scoring produce una puntuación y una valoración basadas en el cliente y en las características de la operación solicitada, relacionando por tanto dos variables.


  Con el fin de satisfacer las exigencias de Basilea III, las grandes entidades financieras elaboran sistemas de establecimiento de instancias decisoras conforme a estas calificaciones internas, que resultan de aplicar los distintos modelos internos a cada segmento o categoría homogénea de riesgo o scorings aplicables a determinados sectores de clientes.


  Aunque se trata de un modelo muy flexible y diverso, un modelo de scoring podría ser el siguiente:


  1) Segmentaciones iniciales del titular y tipología de la operación:


  
    
      
        	
          Solicitante del crédito

        

        	
          Relación con el banco

        
      


      
        	
          Naturaleza

        
      


      
        	
          – Autónomos.


          – Profesionales liberales.


          – Pymes.

        

        	
          – Clientes


          – No clientes

        
      


      
        	
          Destino de la operación

        

        	
           

        
      


      
        	
          – Comerciales.


          – Financiación de activos fijos o productivos a medio plazo.


          – Financiación de necesidades transitorias de liquidez.


          – Financiación de materias primas o procesos productivos.

        

        	
           

        
      

    
  


  2) Documentación solicitada en función del titular de la operación:


  
    
      
        	
          Autónomos y profesionales liberales

        
      


      
        	
          a) Información sociodemográfica de la persona física.


          b) Información económica:


               – Ingresos como trabajador por cuenta ajena y por cuenta propia.


               – Gastos tanto por obligaciones bancarias como por otras obligaciones.


          c) Información de la actividad empresarial.

        
      


      
        	
          Pymes

        
      


      
        	
          – Información económica / financiera (cuentas anuales).


          – Información de la actividad empresarial.


          – Información del gerente de la empresa.

        
      


      
        	
          Si además es cliente de la entidad bancaria

        
      


      
        	
          – Información de vinculación.


          – Información de riesgos en el sistema financiero.

        
      

    
  


  3) La evaluación de la operación solicitada se realiza en función de:


  a) Los resultados de la evaluación del cliente, si existe probabilidad de mora.


  b) Las variables del producto solicitado:


  
    	Importe financiado, en términos absolutos.


    	Modalidad de la operación, préstamo, crédito, leasing financiero, anticipo de circulante…


    	Plazo de la operación.


    	Porcentaje de financiación (financiación de inversiones).

  


  Si la solicitud incluye más de un producto, se realizaría una evaluación individual de cada producto según el orden de entrada y, posteriormente, una consideración de la carga financiera que suponen los primeros productos evaluados en la evaluación del último producto.


  A través de un scoring se obtiene la clasificación de la calidad del riesgo de una operación mediante una ponderación de las características observables de la operación, siendo las más habituales:


  
    	Capacidad de devolución de la deuda según el tipo de riesgo.


    	Plazo de la operación.


    	Porcentaje de participación en la inversión.


    	Modalidad (línea de crédito, préstamo, leasing, línea de descuento comercial).

  


  2.2.5. Subsistema de inteligencia de marketing


  El concepto de inteligencia comercial se inscribe en un planteamiento estratégico de marketing y pretende mejorar los procesos comerciales, evitando riesgos y permitiendo una mejor planificación. Permite asimismo identificar los segmentos naturales de clientes, entender su valor y tendencia, adivinar los movimientos de competidores, definir e implantar acciones comerciales y de marketing que les facilite liderar los cambios de su mercado y mejorar su posición.


  La inteligencia comercial engloba toda la información anteriormente descrita, necesaria para la toma decisiones sobre los procesos de venta de las entidades financieras. Para un banco, identificar segmentos de clientes con alta probabilidad de transferir un porcentaje de sus depósitos a la competencia, por ejemplo, permite diseñar acciones de prevención de fugas específicas para evitar la pérdida de fondos de los clientes más rentables. Por el contrario, identificar aquellos clientes que realizaron traspasos significativos de depósitos a otras entidades en un período concreto permite implementar una acción específica de captación de recursos para recuperar esos fondos.


  Por último, el análisis del SIMk de las entidades financieras debe incorporar el concepto de multicanalidad, entendido como las múltiples formas de contacto con el cliente que existen en la relación entidad financiera-cliente, y que ampliando la ilustración 9 resultaría:


  Figura 12.


  multicanalidad y bases de datos de marketing bancario
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  Fuente: “Sistema de Información de Marketing en las entidades financieras”. Jesús Gª de Madariaga, 1993 y elaboración propia.


  Hoy en día, más de la mitad de las operaciones de las entidades financieras españolas tradicionales –no online– se realizan fuera de las oficinas a través de canales alternativos. El 75,8% de los clientes de entidades financieras españolas utilizaron los cajeros automáticos y el 23,3% Internet en el año 2011, prolongando una tendencia creciente en el uso de estos canales (Grupo INMARK, 2011).


  
    TRANSACCIONES MONETARIAS AUMENTAN EN CANALES MODERNOS


    En los últimos años, los avances tecnológicos han permitido que muchas operaciones bancarias realizadas con medios de pago distintos al efectivo por personas y empresas del Perú se efectúen a través de medios poco convencionales, o canales modernos, lo cual facilita la interacción entre los clientes y las entidades financieras, y genera ahorros en tiempo y costos, además de ofrecer mayor seguridad debido a que permite prescindir del uso de dinero en efectivo.


    De acuerdo a cifras disponibles a enero del 2014, entre los canales modernos que han tenido mayor crecimiento destacan el uso de Internet de comercio (compras en línea en establecimientos comerciales), página web de la entidad financiera (incluye transacciones como transferencias bancarias, pagos de créditos, servicios y todas las demás operaciones que se puedan realizar por esa vía), banca móvil, cajeros multifuncionales (terminales electrónicos en los cuales se pueden realizar tanto retiros como depósitos), y terminales de punto de venta (o también conocido como POS), lo que pondría en evidencia que los peruanos confían cada vez más en las nuevas alternativas que le ofrece la banca privada, como resultado de la permanente modernización de sus productos.


    En moneda nacional, en total se realizaron 60.655.485 transacciones monetarias con medios de pagos distintos al efectivo en el sistema bancario en el primer mes del presente año, por un monto ascendente a S/. 144.720 millones. En enero de 2014, el monto de las operaciones realizadas en páginas web de establecimientos comerciales (Internet del comercio) aumentaron en 72,26% a tasa anual y llegaron a S/. 28 millones, mientras que en cuanto al número de transacciones el incremento fue de 144,16% y se situaron en 92.175, siendo el canal de atención que más creció en el mes de análisis. Asimismo, las transacciones efectuadas en las páginas web de las entidades financieras subieron en 35,62% en monto al ubicarse en S/. 7.301 millones y 27,28% en número al avanzar a 3'92,152. La expansión de ambos canales refleja el dinamismo en el uso del Internet como alternativa a los canales tradicionales.


    También destacan los incrementos en las operaciones hechas a través de la banca móvil, que fue de 38,53% en monto (llegaron a S/. 3 millones en el mes de análisis) y 10,95% en número (ascendieron a 37.694); de los cajeros multifuncionales, que se acrecentaron en 15,26% en monto al ubicarse en S/. 102 millones y 7,74% en número al trepar a 345.527; y de los terminales de punto de venta (POS), que se elevaron en 9,35% en monto (se situaron en S/. 1.578 millones) y 11,81% en número (totalizaron 12'57,097). Se incrementa confianza de usuarios financieros en Internet, página web, banca móvil y cajeros multifuncionales.


    En tanto, en enero del 2014 se realizaron 3'64,302 transacciones monetarias en moneda extranjera con medios de pago diferentes al efectivo, por un total de US$ 35.104 millones. En este caso, en el mes de análisis, las operaciones ejecutadas en línea (Internet) en los establecimientos comerciales también fueron las que mostraron un mayor crecimiento, al incrementarse en 19,75% en número y llegar a 234.283 y 99,89% en monto sumando un total de US$ 148 millones. Por su parte, las transacciones realizadas a través de la banca móvil aumentaron 75,86% en número al registrarse 102 operaciones y 27,35% en monto situándose en US$ 3.691, mientras que las efectuadas en las páginas web de las entidades financieras aumentaron 5,28% en número (llegaron a 303.745) y 23,52% en monto (se ubicaron en US$ 1.008 millones). De igual manera, las transacciones en los cajeros multifuncionales se expandieron en 0,56% en número y se situaron en 21.830 y 5,71% en monto ascendiendo a US$ 4 millones, y en los terminales de punto de venta hubo un descenso de 0,89% en el número, registrándose 973.087, aunque creció 8,68% en monto al totalizar US$ 302 millones.


    Fuente: http://www.asbanc.pe/ContenidoFileServer/TRANSACCIONES_MONETARIAS_Enero_2014_20140314034634131.pdf

  


  La cuestión que se debe abordar bajo la óptica de la inteligencia de marketing es que la mayoría de los clientes son ya “multicanal”, y exigen ser reconocidos y tratados por todos los canales de una forma eficiente y homogénea. Para ello es necesario establecer herramientas que compilen todos los puntos de relación con el cliente cualquiera que sea el canal a través del que se produzcan, y los procese en forma de información útil para la venta y la comunicación con el cliente.


  En este sentido, las aplicaciones que manejan los comerciales de las oficinas bancarias ya ofrecen mediante herramientas CRM la información que la entidad considera de interés comercial para el contacto con el cliente agrupada: posición actual, productos y servicios contratados, aquellos que son adecuados para su perfil y no posee, fecha y canal del último contacto, etc., todo integrado en una única pantalla en entorno web.


  Se trata, en fin, de posibilitar la nueva estrategia de las entidades financieras ya avanzada: orientar todos los recursos hacia el cliente convirtiéndolo en el eje central y máxima prioridad de la actividad de la entidad.


  
    GESTIÓN BANCARIA MULTICANAL PARA BUSCAR NUEVAS ALTERNATIVAS DE NEGOCIO


    Convencido de que la madurez de las infraestructuras de comunicaciones y la convergencia abren nuevas oportunidades de distribución comercial, el sector bancario español retoma la inversión en TI con el propósito de captar y fidelizar clientes a través de nuevos canales y servicios. Una oferta personalizada donde la banca móvil, los portales verticales y la televisión digital terrestre marcan la pauta de futuro, con la rentabilidad como consigna.


    Aumentar el número de clientes es la clave de la estrategia bancaria del presente y del futuro, donde el concepto de banca multicanal cobra especial sentido para que sea el propio usuario el que decida en cada momento el medio que le resulta más atractivo y cómodo para realizar sus operaciones financieras.


    A la ampliación y automatización de la red de oficinas para tener una relación cercana con los clientes, la mejora en los sistemas de autoservicio o los centros de atención telefónica, le siguen ahora iniciativas como las oficinas bancarias virtuales, la oferta de servicios en dispositivos móviles y la televisión digital, que centran actualmente las inversiones tecnológicas de este sector para extender su propuesta comercial, diferenciarse de la competencia y, en definitiva, ganar cuota de mercado.


    Pese a esa tendencia, Javier Fernández, director de banca y seguros de Sopra PROFit, señala que “aunque prácticamente todas las entidades financieras españolas hablan de su estrategia de banca multicanal, lo cierto es que muy pocas han implementado con éxito este tipo de filosofía en su forma de trabajar, ya que no se trata sólo de identificar a la persona, independientemente de si va a la oficina, llama por teléfono o hace una operación por Internet, sino de anteponer el servicio al cliente antes que nada”.


    Orientación personalizada


    La implementación de la banca multicanal “no tiene más objetivo que fidelizar a los clientes existentes y captar otros perfiles, como jóvenes y nuevos empresarios, que están familiarizados con las nuevas tecnologías y utilizan diversos canales para consultar frecuentemente sus cuentas y realizar numerosas operaciones, un potencial que ningún banco o caja de ahorro está dispuesto a perder y en el que es necesario invertir”, señalan desde IDC España. En este sentido, el sector bancario trata de replicar paulatinamente su oferta de productos y servicios al entorno móvil, donde la inversión realizada en el envío de información vía mensajes SMS ha dado paso a la implantación de aplicaciones de software que permitan interactuar al cliente con la entidad en cualquier momento y lugar.


    “Con las nuevas tecnologías e infraestructuras de comunicaciones, la banca multicanal pasa a ser un elemento clave dentro de la estrategia de negocio –asegura Javier Fernández–. Su éxito dependerá de que el cliente sea consciente de que la entidad financiera sepa perfectamente quién es, cómo desea ser atendido y los beneficios que puede lograr utilizando estos nuevos canales. Sólo con un servicio personalizado se puede pretender una relación a largo plazo”.


    Fuente: http://zeptoo.com/2010/09/gestion-bancaria-multicanal/

  


  Capítulo 3


  La segmentación en el mercado bancario


  3.1.   Introducción


  3.2.   Fases y métodos de asignación


  3.3.   Segmentación estratégica de clientes


  3.1. Introducción


  La segmentación de un mercado parte de la idea de que un solo producto no satisface las necesidades de todos los clientes, porque son numerosos y sus expectativas muy diversas. Conocer bien al cliente permite estructurar la oferta en función de los distintos segmentos del mercado, de forma que los productos respondan a las necesidades optimizando costes al reducir riesgos de fracaso. Entendemos por segmentación el proceso de identificación de grupos de clientes con comportamientos homogéneos dentro del mercado para ser capaces de desarrollar propuestas de valor diferenciadas para cada uno de ellos. En general, podemos afirmar que únicamente en tres casos la segmentación no es eficaz:


  1. El mercado es tan pequeño que comercializar en una porción de él no es rentable.


  2. Un grupo consigue una proporción tan grande del volumen de ventas, que constituye el único objetivo adecuado.


  3. El producto de la entidad es el producto dominante en el mercado y apuntar a unos pocos segmentos más no incrementaría el volumen de beneficios.


  
    El “Diccionario de términos de mercadotecnia”, de la American Marketing Association, define la segmentación del mercado como “el proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzará con una estrategia distinta de comercialización.


    Fuente: MarketingPower.com: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

  


  Obviamente, este no es el caso del mercado bancario, ya que su número de clientes es extremadamente elevado, existen numerosos competidores (muchos de ellos de dimensión planetaria) y la oferta de productos y servicios financieros ha experimentado un gran desarrollo, favorecida por las innovaciones tecnológicas y el aumento de la cultura financiera de los clientes. En un mercado de estas características, una segmentación adecuada debe permitir detectar y analizar las oportunidades, descubrir los nichos sin atender, conocer los gustos de los consumidores y adecuar las estrategias comerciales. Para que la segmentación sea eficaz, cada una debe cumplir las siguientes condiciones:


  
    	Identificabilidad en la información acerca de las características del comprador que se vaya a utilizar como criterio de segmentación.


    	Mensurabilidad de variables tales como el tamaño, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos. El segmento debe ser medible, de lo contrario la entidad financiera no sabrá qué recursos de ventas y de marketing dedicarles, porque desconoce su tamaño.


    	Accesibilidad. Los segmentos del mercado se pueden alcanzar y atender de manera eficaz a través de la promoción o de la distribución.


    	El segmento debe ser suficientemente diferente de otras partes del mercado para ser considerado como tal, y no un subsegmento.


    	Significativo. Los segmentos del mercado son lo bastante grandes o rentables como para atenderlos.


    	Duradero. El segmento elegido no debe ser volátil. Debe ofrecer beneficios de forma recurrente en el tiempo.


    	Sensible al marketing. La respuesta de un segmento a los cambios de estrategia de marketing debe diferir de la de otros segmentos. En caso contrario no hay necesidad de tratarlo por separado.

  


  La segmentación debe dar respuesta a las necesidades primarias de los segmentos, dimensionar su crecimiento potencial, definir un orden de prioridad dentro de las acciones a desarrollar e identificar los nichos de mercado para anticiparse y dar respuesta a la competencia. En resumen, debe permitir tomar decisiones de marketing estratégico y operativo para cada grupo de clientes según sus características. Como ya hemos comentado, el negocio bancario es básicamente un negocio de servicios, y por tanto la atención y el conocimiento del cliente son un elemento clave para el éxito.


  La base de la segmentación es, por tanto, el conocimiento y la comprensión de las apetencias de los clientes, lo que requiere un análisis exhaustivo. Un estudio realizado recientemente por IBM (2011) indica que un 40% de los bancos posee sobrecarga de información y no cuenta aún con las herramientas adecuadas para el análisis de la misma. Según este estudio, las entidades financieras con mayor conocimiento de sus clientes han logrado obtener beneficios antes de impuestos entre un 10% y un 20% superiores a los de la competencia en los últimos tres años. Gracias a una sencilla razón: ofrecen el producto adecuado al grupo de clientes adecuado, a un precio adecuado. Es decir, el objetivo prioritario de una adecuada segmentación de los clientes.


  Por último, y antes de finalizar esta introducción, debemos distinguir dos conceptos que en ocasiones se confunden: el concepto de segmentación frente al de diferenciación. Como acabamos de ver, la segmentación es un concepto que incide en la diversidad de la demanda y de las necesidades de los clientes y su objetivo es ajustar la oferta de servicios de una entidad a esos diferentes deseos.


  
    La segmentación supone analizar la diversidad de la demanda, de las necesidades de los clientes, y después ajustar la oferta de servicios a esas diferentes necesidades.

  


  Por el contrario, la diferenciación debe ser analizada desde la perspectiva de la oferta y desde dos puntos de vista distintos:


  
    	Entre los competidores para un mismo tipo de producto.


    	Entre los productos de un mismo fabricante propuestos para diferentes segmentos.

  


  
    La diferenciación supone analizar los productos desde el punto de vista de la oferta: aquello en lo que el bien se distingue para lograr una ventaja competitiva frente al consumidor.

  


  En este sentido, una oferta estará diferenciada si la misma es preferida por los compradores al resto de los servicios ofrecidos por los competidores, manteniéndose un mismo precio.


  Toda segmentación lleva consigo una diferenciación entre segmentos, pero no necesariamente una diferenciación entre los servicios que se ofrecen a los distintos segmentos.


  3.2. Fases y métodos de segmentación


  La segmentación es, por tanto, un elemento básico para el conocimiento de los clientes y consumidores y, además, permite que la empresa satisfaga una mayor demanda con el mismo marketing mix. Un adecuado proceso de segmentación debe prestar especial atención al estudio y evaluación del mercado y al análisis de los datos que se llevan a cabo con el fin de encontrar las principales características de los consumidores. Para ello es importante:


  a) Observación. Se debe evaluar el mercado y tratar de averiguar si existe una oportunidad en él. A partir de ahí, es importante desarrollar los objetivos y analizar las oportunidades y amenazas que esperan en dicho mercado.


  b) Determinación del mercado y sus necesidades esenciales. Han de llevarse a cabo investigaciones que aborden las necesidades de los clientes y las soluciones con respecto a qué productos o servicios prefieren.


  c) Identificación de las variables y perfiles fundamentales de cada segmento y proyección del mismo.


  En cuanto a las fases de este proceso, podríamos decir que hay tantas clasificaciones como autores. Veamos la nuestra:


  1. Definir el mercado relevante en el que se encuentra la entidad financiera en términos de tipología de producto o de servicio financiero.


  2. Analizar las características de los consumidores potenciales. Éstos son aquellos que no están vinculados actualmente al banco, pero tienen posibilidades de estarlo en un futuro, ya que tienen la disposición necesaria (por ejemplo, son autorizados en cuentas de terceros o fiadores de operaciones de riesgo).


  3. Identificar los criterios de segmentación. Criterios generales compuestos por variables o factores, que sirvan para clasificar a cualquier población o un grupo de individuos. Los principales criterios de segmentación son los demográficos, los psicográficos y los geográficos, como veremos más adelante, aunque existen más.


  4. Definir y describir los segmentos del mercado. Obtener esos subgrupos homogéneos que hacen posible una mejor asignación de los mecanismos de marketing conocidos.


  5. Evaluar los segmentos del mercado. Se trata de estimar los ingresos y beneficios que la entidad financiera puede obtener al ofrecer sus productos/servicios a ese segmento del mercado.


  6. Elección de los segmentos. En función de la estrategia y disponibilidad de recursos la entidad financiera deberá elegir los segmentos prioritarios.


  7. Elegir un posicionamiento y definir el marketing-mix. En este último paso el banco deberá decidir cómo desea ser percibido por el mercado. Se trata de una decisión acerca de las 4 P’s del marketing: producto, precio, distribución (placement) y promoción. Por tanto, deberá elegir las características finales del producto/servicio que va a ofertar, su precio, los canales de distribución preferente y la promoción comercial que utilizará.


  En la tercera etapa de la segmentación, los responsables de la entidad financiera deben elegir los criterios que determinarán la segmentación del mercado. Para ello, y como acabamos de avanzar, utilizarán algunos de los criterios incluidos en los dos grandes tipos de segmentación que veremos a continuación.


  Figura 13.


  pasos para segmentar mercados basada en rivera et al (2012)
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  3.2.1. Segmentación a priori


  Que tiene lugar cuando la entidad financiera decide los criterios de segmentación de antemano, previamente al desarrollo de investigación alguna de mercado,


  agrupando a los clientes por sus características. Utilizando, por ejemplo:


  a) Criterios demográficos y socioeconómicos. La demografía es la ciencia que tiene como objetivo el estudio de las poblaciones humanas y trata de su dimensión, estructura, evolución y características generales. La segmentación demográfica, por tanto, trata de estudiar los factores económicos y sociales que influyen en el comportamiento de un consumidor individual. Consiste en dividir el mercado en grupos a partir de variables tales como la edad, el sexo, el tamaño de la familia, los ingresos, la ocupación, la raza o la nacionalidad. El mercado puede ser segmentado teniendo en cuenta distintas bases demográficas tales como:


  
    	Distribución de la población regional: Es relevante, ya que las diferencias locales repercuten en el nivel de demanda de determinados productos o servicios. Dichas diferencias pueden estar asociadas al clima, las costumbres, al nivel adquisitivo, etc.


    	Sexo: Durante muchos años la segmentación del mercado por géneros fue una opción lógica para ciertos productos como ropa, calzado…, y una opción menos evidente para otros productos como automóviles o revistas. En el caso de los productos y servicios financieros, a lo largo de gran parte del siglo XX (al igual que en otros mercados) era el hombre quien tomaba las decisiones familiares de ahorro e inversión, pero la incorporación de la mujer al mercado laboral y el aumento de su cultura financiera ha convertido esta variable en menos relevante a la hora de segmentar, al menos en los segmentos jóvenes y maduros. No obstante, en el mercado financiero también existen productos específicamente diseñados para mujeres, como tarjetas de crédito affinity con ventajas exclusivas para mujeres empresarias o ejecutivas, por ejemplo.


    	Edad: Esta variable es muy útil en el sector financiero. Una clasificación habitual entre entidades financieras sería el que clasifica a los clientes en tres grupos: 

    I.  Segmento infantil (hasta los 17-18 años): se actúa sobre los padres para incentivar la apertura de cuentas de ahorro para los estudios universitarios, por ejemplo, y crear fidelidad a la marca desde tan temprana edad.


    II.  Un segmento genérico de 18 a 70-75 años, que contiene diversos subsegmentos, como el adolescente (un mercado importante y difícil de conquistar), el mercado de adultos jóvenes (entre 20 y 40 años), de especial importancia porque a esa edad, normalmente, las personas comienzan sus carreras, se casan, fundan una familia y gastan gran cantidad de dinero, por lo que requieren de financiación. A partir de esta edad y hasta la jubilación, los clientes de entidades financieras muestran menores necesidades de financiación y mayores de asesoramiento para la inversión de sus ahorros.


    III. Segmento senior (a partir de 70-75 años), dependiendo de la edad de jubilación en cada economía: los integrantes de este grupo de edad son propensos a productos de ahorro de bajo riesgo, como depósitos a plazo o rentas vitalicias, y en general presentan escasa vocación a endeudarse.



    	Ingreso: Los ingresos de los consumidores y su distribución son factores esenciales en cualquier estrategia de segmentación. Como vimos al analizar los sistemas de información de marketing, la información de que disponen los bancos sobre sus clientes es muy amplia, ya que en numerosos casos tienen sus ingresos domiciliados en la entidad, por lo que es posible establecer diversos segmentos atendiendo a este criterio: 

    I.  Renta alta: clientes cuya renta supera los 60.000€ al año.


    II.  Renta media: clientes cuya renta oscila entre 30.000 y 60.000€ al año.


    III. Renta media-baja: clientes cuya renta oscila entre 10.000 y 30.000€ al año.


    IV. Renta baja: clientes cuya renta es menor de 10.000€ al año.



    	Patrones de gasto: Los patrones de gasto no son los mismos en todas las familias, sino que varían de forma considerable, dependiendo de aspectos tales como el ingreso familiar, la etapa en el ciclo de vida y otros factores, pero indican al banco mayor o menor propensión a contratar determinados productos (préstamos consumo o tarjetas de crédito, por ejemplo).

  


  modelos de negocios de personas
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  contacto permanente con clientes
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  propuestas de valor
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  modelo de retención
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  Fuente: 5º Congreso Nacional de Créditos y Cobranzas. Retención y Fidelización de Clientes. Banco de Chile.


  Como ejemplo, mostremos un cuadro comparativo que muestra los productos y condiciones que ofrecen los bancos peruanos a sus distintos segmentos:
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  Fuente: Adaptado de Rodríguez Chang et al. (2012).


  Habitualmente las entidades financieras cruzan modelos de atención con la segmentación de clientes a fin de definir los canales de atención según segmento y los protocolos de atención para cada uno de ellos; así, por ejemplo, tenemos los modelos de atención de los 4 principales bancos del Perú:
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  Fuente: Adaptado de Rodríguez Chang et al. (2012).


  b) Criterios geográficos y de conducta: Los primeros intentan establecer modelos de consumo regionales y son más relevantes en el ámbito internacional. Los segundos permiten diferenciar a los usuarios por el modo en que realizan sus transacciones. Los criterios de segmentación geográfica son más relevantes cuando la institución financiera lleva a cabo una expansión hacia mercados internacionales con legislaciones específicas, entornos culturales propios y niveles de desarrollo económico diferentes.


  A modo de ejemplo, en Francia se paga mucho más con los cheques que en España. El uso y cercanía de las oficinas bancarias o cajeros automáticos también difiere incluso dentro de la misma UE.


  En lo que se refiere a los criterios conductivos o de conducta, incorporan aspectos como el lugar y el día de compra. Se trata de variables de tipo psicológico que se suelen emplear para identificar conductas de comportamiento del individuo con respecto al producto y describen elementos de estatus, uso… Muchos profesionales del marketing están convencidos de que las variables conductuales constituyen el mejor punto de partida para llevar a cabo la segmentación, el uso que los clientes hacen del producto/ servicio. En lo que al sector financiero se refiere, este tipo de criterios permiten identificar, por ejemplo, clientes que priman la amplitud de horario, por lo que valoran la existencia de sucursales en el interior de centros comerciales, aquellos que prefieren ser atendidos personalmente en su oficina a operar a través de cajeros automáticos Así como detectar el tipo de operaciones que realiza un cliente habitualmente en el cajero automático para ofrecérselas preferentemente de modo personalizado cada vez que introduzca su tarjeta. La intensidad y tipología de uso de la banca por Internet por cada cliente permite asimismo ofrecerle productos acordes con su perfil de usuario demostrado por el uso de la información y la transaccionalidad de la web.
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  Este tipo de segmentación en ocasiones se denomina segmentación funcional y clasifica a los clientes según la intensidad de uso de los productos.


  Esta intensidad de uso, en el caso de las entidades financieras, lo determina el nivel de vinculación. Con este método una entidad financiera podría obtener, por ejemplo, los siguientes grupos de clientes:


  
    	Sin vinculación (hasta una producto contratado).


    	Con vinculación débil (hasta tres productos contratados).


    	Con vinculación fuerte (con cuatro o más productos contratados).

  


  Un paso más allá lo supone la distinción en lo que se refiere a la tenencia de líneas de producto más o menos “valiosas”, considerando aquellas que vinculan en mayor medida al cliente (la nómina, por ejemplo, o la domiciliación de recibos en la cuenta vinculan más que la tenencia de la banca por Internet, por ejemplo, o la mera tenencia de una cuenta corriente).


  3.2.2. Segmentación post hoc


  Pretende agrupar a los individuos según las características obtenidas mediante la investigación del mercado. Es más sofisticada que la anterior, y los principales criterios son de tipo psicográfico (la personalidad, las costumbres o los “estilos de vida”).


  La segmentación psicográfica se centra en los atributos personales del cliente, por lo que el proceso de segmentación sigue un modelo en el cual se formula a los clientes un gran número de preguntas sobre atributos relacionados con sus pensamientos, sentimientos y conductas tales como el estilo de vida, las actividades o los intereses para posteriormente agruparlos estadísticamente en función de sus respuestas. El objetivo de usar variables psicográficas es enriquecer la descripción de los segmentos más allá de la demografía, a través del comportamiento del individuo.


  En este tipo de segmentación entran en juego los mecanismos psicológicos de identificación con grupos de referencia o líderes de opinión. Un claro ejemplo es la utilización de deportistas o famosos como Fernando Alonso por el grupo Santander, Pau Gasol con el Banco Popular o Iniesta con el BBVA.
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  Otro de los criterios utilizados en la segmentación psicográfica es el “estilo de vida”, entendido como el que nace de las necesidades, percepciones, actitudes, intereses y opiniones individuales. Este concepto parte de la idea de que los individuos pueden ser caracterizados según sus estructuras de comportamiento, como, por ejemplo, sus actividades de ocio, sus centros de interés, sus hábitos de trabajo, sus opiniones, sus actitudes respecto a ellos mismos, de su familia, de sus amigos y del entorno. Se consideran habitualmente tres componentes del estilo de vida:


  I.   Las actividades de los individuos tales como el ocio, deportes, pasatiempos, vacaciones, relaciones, hábitos de compra, etc.


  II. Las actitudes ligadas al conjunto de valores de los individuos y que determinan la manera de actuar ante el resto de individuos. Ejemplo: ideas, creencias, características de la personalidad, etc.


  III. Las características del entorno sobre el que giran las decisiones del individuo. Ejemplo: la economía, la política, la industria, la contaminación, etc.


  Estos elementos son agrupados y a partir de ellos se elaboran perfiles de clientes, que a su vez permiten diseñar productos y mensajes publicitarios que se adapten a los requerimientos e intereses de los diferentes grupos.


  Ejemplos muy conocidos pueden recaer en la asociación de bancos o entidades financieras con eventos deportivos que captan la atención de unos determinados grupos demográficos, como son hombres –de todas las edades– que ligan, además, los deportes con un sistema de valores como el liderazgo, el trabajo en equipo, el esfuerzo… Todo valores positivos con los que una entidad de crédito quiere ser asociada. Así, encontramos el patrocinio de la Liga de Fútbol española por el BBVA o la cita y foto de Guardiola en la publicidad del Banco Sabadell.


  
    BANCO SANTANDER LANZA LA TARJETA FERRARI


    Banco Santander saca provecho a su patrocinio de Ferrari y lanza una nueva tarjeta de crédito al mercado con el nombre de la escudería. Es la primera del mundo con el sello de producto oficial de Ferrari y su venta se llevará a cabo a través de la red de sucursales de Banco Santander España.
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    Además de las ventajas habituales, los usuarios de esta tarjeta se beneficiarán, entre otras cosas, de sorteos de entradas a GP de Fórmula 1 (F1) y estancias en paradores con un Ferrari o de descuentos en merchandising de la escudería.


    Santander repartirá cada año 450 entradas con transporte y alojamiento para alguno de los grandes premios de Europa y 48 fines de semana (cuatro cada mes) para dos personas en Paradores. Además, el uso de la tarjeta permite el descuento de hasta el 20% en la compra de artículos de Ferrari en su página web oficial.


    El primer cliente que obtiene esta tarjeta ha sido Fernando Alonso. Los siguientes serán los clientes en España, tal y como afirma el banco en una nota de prensa. La entidad extenderá la tarjeta a otros mercados principales del banco a lo largo de este año.


    Seña de identidad


    “Hemos comprobado que el atractivo de esta tarjeta, más allá de servir para pagar u obtener efectivo, se halla en lo emocional: la asociación a Ferrari y a sus valores de innovación y liderazgo dan a esta tarjeta un ‘tirón’ que se traduce en unas expectativas de venta muy positivas”, ha indicado Ignacio Navarte, director de Medios de Pago de Banco Santander España.


    Y es que es cierto que este producto no sólo cuenta con las ventajas propias de una tarjeta del banco, sino que está dirigida a los amantes de la Fi, pues está diseñada simulando la fibra de carbono de los monoplazas.


    Fuente: Publicado el 10-05-2010, por Expansión.com

  


  La segmentación por ventajas o beneficios es otro tipo de segmentación psicográfica. El factor clave para segmentar a los grupos bajo esta óptica son los beneficios que buscan en el producto financiero los potenciales clientes. Por tanto, la entidad financiera deberá obviar aquellos factores relacionados con las características del cliente para centrarse en los beneficios buscados por el mismo. En definitiva, responder a la pregunta: ¿Qué buscan aquellos clientes que contratan mi producto? En el campo financiero el gran objetivo suele ser la rentabilidad en lo que se refiere a los productos de ahorro. No obstante, hay que ponderar ésta con otros factores que dependen de la aversión al riesgo del cliente. Existen clientes, por ejemplo, que anteponen la solvencia de la entidad con la que trabajan a la rentabilidad que le ofrezca en sus depósitos. Prefieren bancos de gran tamaño, con imagen consolidada y que ofrecen una gama completa de servicios bancarios y amplia red de sucursales que cubra sus necesidades generales, frente a otros segmentos que prefieren la alta rentabilidad para sus depósitos al prestigio de la entidad, o su red de sucursales (bancos online). Por el contrario, un cliente que sea amante del riesgo buscará la rentabilidad por encima de otras consideraciones.2
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  Anuncio Cuenta ING


  En definitiva, en general, un cliente que contrata un fondo de inversión garantizado a cuatro años con una TAE del 5% que invierte en emisiones de renta fija de máxima calidad crediticia sin comisión de reembolso a partir del sexto mes, ¿qué está contratando?
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  Estará buscando una inversión segura, rentable y líquida (disponible sin penalization a partir de seis meses), es decir, las ventajas del producto, no sus características técnicas.


  La segmentación según criterios psicográficos pretende, pues, entender el comportamiento de individuos que pueden ser muy distintos a pesar de estar encuadrados en el mismo nivel socio-económico. Así, existen clientes de alta renta y 50 años que prefieren asesoramiento personalizado (aunque sea a mayor coste), mientras que otros de idéntico nivel de renta y edad prefieren tomar por sí mismos las decisiones de inversión. Ese tipo de segmentación es, por tanto, muy interesante para adecuar el diseño de productos y mensajes publicitarios a las expectativas de los grupos que componen su clientela, ofreciendo a cada segmento soluciones de ahorro o inversión (productos) que les proporcionan los beneficios que buscan.


  No obstante, la información cualitativa no es fácil de obtener, lo que explica que esta segmentación raramente se utilice de forma aislada.
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  3.3. Segmentación estratégica de clientes


  En un proceso de expansión, y tras una valoración tanto de la competencia como de sus características propias, una entidad financiera debe decidir si entra o no en un mercado. Después, desde un punto de vista teórico, a la hora de enfrentarse a este mercado debe optar por una de las siguientes estrategias:


  I.  Estrategia indiferenciada: Consiste en emplear la misma estrategia de producto, precio, distribución y promoción para todos los segmentos, de manera que pretende satisfacer necesidades distintas con un único producto.


  II.  Estrategia diferenciada: Desarrollar un marketing-mix distinto para cada uno de los segmentos, ofreciendo productos que se adapten a las necesidades y apetencias de cada uno de los grupos, se trata de diseñar programas de marketing independiente para cada segmento.


  III. Estrategia concentrada: Es la estrategia del especialista, que busca una cuota de mercado elevada en un nicho bien diferenciado. Los esfuerzos se dirigen a uno o pocos segmentos en los que se posea una ventaja comparativa.


  La banca de los países desarrollados desarrolló una estrategia indiferenciada hasta las dos últimas décadas del siglo XX. Es decir, lanzaba sus productos al mercado en general, sin distinguir entre sus clientes, dando una clara sensación de estandarización. A la vista de las características del mercado, un mercado abierto y competitivo, la idea de una estrategia indiferenciada parecía no ser una buena idea. De este modo, y de forma paulatina, se comienza a realizar una banca de clientes, dejando atrás la estrategia indiferenciada que se había venido desarrollando hasta entonces.


  El posicionamiento del cliente en el centro de la actividad es un proceso que responde asimismo a la adaptación de las entidades financieras a un cliente con mayor cultura financiera y mayor poder negociador, y a un entorno maduro y altamente competitivo.


  Figura 14.


  esquema de marketing orientado al cliente
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    LOS GRANDES BANCOS SE SEGMENTAN


    Debido a la desaceleración de la economía y a una mayor competencia en el sector, los bancos extranjeros en México se están especializando en diversos segmentos del negocio, a pesar de mantener un perfil de banca múltiple.


    BBVA Bancomer, el banco más grande en activos del sector bancario mexicano, ofrece distintos servicios financieros; sin embargo, posee 31% del mercado de crédito al consumo, el cual incluye el otorgado a través de la tarjeta de crédito y el financiamiento automotriz.


    Banamex, filial mexicana de Citigroup, es el segundo banco más grande del sistema en México, también está orientado al consumo; sin embargo, se especializó en otorgar tarjetas de crédito, donde tiene 31% del mercado, y es el segundo después de BBVA, que tiene 35% de este mercado.


    De acuerdo con una encuesta realizada por el área de Consultoría Bancaria de la empresa IBM a ejecutivos de 40 bancos en todo el mundo, uno de los temas que más atención capta de parte de los directivos del sector es la disminución de los costes y la competencia.


    El documento menciona que “en la medida en que se especialicen los grandes bancos y se acerquen más al cliente a través de nuevas plataformas, podrán tener más solidez ante la competencia de los bancos pequeños especializados”.


    El segundo banco español con más presencia en México, Santander, dejó de estar presente en el crédito al consumo desde el 2007, después de que se diera en todo el sector un fuerte incremento en la morosidad con tarjetas de crédito.


    En los últimos dos años, el banco ha regresado al crédito al consumo; no obstante, se ha desarrollado en otros segmentos del negocio, principalmente en el crédito hipotecario y a las pymes, donde tiene el segundo lugar del mercado en el financiamiento a la vivienda, seguido de Scotiabank; ambos, orientados al segmento de vivienda media y residencial.


    Alejandro García, director de Análisis del Sector Financiero de Fitch en México, comentó que debido a que la demanda de crédito al consumo se desacelerará, los bancos serán más cuidadosos para otorgar crédito y voltearán a las empresas.


    Fuente: Huérfano (2012)
 http://eleconomista.com.mx/sistema-financiero/2012/03/13/grandes-se-segmentan

  


  Las entidades financieras modernas sitúan al cliente como centro de negocio, pasando de un enfoque comercial centrado en el producto (mejorando y ampliando el catálogo de productos) o en el canal (a través de la inversión en IT, ofreciendo nuevos canales de comercialización, como los cajeros automáticos, TPV’s o banca por internet), a un enfoque cliente. El objetivo es incrementar la vinculación y fidelización de los clientes, aportándoles mayor valor percibido, no sólo en las condiciones o características de los productos, sino a través del incremento de los servicios asociados al mismo, como el asesoramiento, como beneficio percibido. Además, trabajan activamente para ofrecer mayor calidad en la atención a los clientes como parte de esos beneficios (trato, accesibilidad, confianza…). Para ello, es fundamental el proceso de segmentación descrito en el presente capítulo, ya que la identificación de segmentos homogéneos permite el establecimiento de carteras de clientes, atendidos en exclusiva por un gestor comercial, modo de conseguir que éstos perciban que su entidad (a través de “su” gestor) atiende sus necesidades de un modo único.


  Una vez asumido que el cliente es el principal objetivo de las estrategias que desarrollan las entidades financieras, éstas deben definir las bases sobre las que van a desarrollar los objetivos de crecimiento sobre los diversos segmentos de clientes:


  
    	Actuar preferentemente sobre aquellos segmentos rentables, es decir, donde el porcentaje de beneficios es superior al incremento de ventas.


    	Se debe crecer más rápidamente que la competencia en aquellos segmentos de clientes con crecimiento esperado elevado.


    	La morosidad no puede superar a la aportación de beneficios. En ocasiones, el incremento de cuota de mercado, si se realiza de forma agresiva, se produce a costa de aumentar también el número de clientes morosos, lo que, dadas las elevadas dotaciones que exige la reglamentación que afecta a las entidades financieras, tiene un significativo impacto sobre los beneficios. Este asunto cobra especial relevancia en las etapas de crisis, que disparan los niveles de morosidad de la banca por el deterioro de la situación patrimonial de sus clientes.


    	En los segmentos más maduros, la entidad debe intensificar estrategias de venta cruzada, que incrementen la rentabilidad por cliente.

  


  Por último, el proceso de segmentación concluye con el establecimiento de un plan de marketing para cada uno de los segmentos, ya que la selección del mercado-objetivo y el diseño del programa de marketing son casi simultáneos, como veremos en profundidad en el capítulo 8.


  
    LAS ESTRATEGIAS PARA FOMENTAR EL CONSUMO CON TARJETAS DE CRÉDITO


    Las entidades bancarias y de tarjetas de crédito recurren a diferentes formas de beneficio para atraer a los consumidores que a raíz de la crisis se han retirado del comercio. Nativa se destaca por la cantidad de aportes.


    Para fomentar el consumo la mayoría de las entidades bancarias y tarjetas de crédito lanzan beneficios para sus socios. Estos incluyen descuentos en comercios, cuotas sin interés, rebajas adicionales en compras en cuotas que incluyen los más variados rubros. Alimentos, electrodomésticos, vestimenta y calzado son los insumos que encabezan la lista de consumo con “plásticos”, siendo los supermercados los comercios con mayor venta diaria con tarjetas tanto de crédito como de débito.


    Nativa, la tarjeta de crédito del Banco de Argentina, es una de las que aporta beneficios variados a sus clientes y también a los comerciantes. Adriana Portabella, de Gestión Comercial y Servicios de la tarjeta, comentó que cuentan “con una gran variedad de beneficios para los socios. Tenemos hoy más de 50.000 tarjetas rentables a las que además de los descuentos en casi todos los comercios de Mendoza, les ofrecemos un programa de beneficios en el que se acumulan puntos para luego ser canjeados por premios”.


    No sólo Nativa ofrece estos beneficios, hay tarjetas que no son de crédito que con los montos cargados en combustible, por ejemplo, suman puntos que son canjeados por premios. Este es un beneficio en el que muchos clientes acceden a pequeños electrodomésticos “que quizás de otra forma no lo harían”, señaló Portabella.


    En 3, 6 y 12 cuotas sin interés


    Las compras en cuotas hoy es común en todos los comercios. Si bien no se puede establecer a ciencia cierta si disminuyó el consumo con tarjetas de crédito, sí puede establecerse que “cambió el orden de prioridades a la hora de usarla”, coincidieron los responsables de algunos bancos. Antes se utilizaba la tarjeta para comprar sólo vestimenta, calzado y electro. En el supermercado era muy raro ver personas comprando con crédito. Sin embargo, hoy la prioridad en la compra (en efectivo también) es en el rubro de los alimentos.


    Y es allí donde han puesto el ojo las empresas de créditos. Todas ofrecen distintos beneficios casi toda la semana comprando con tarjetas. En supermercados Jumbo, Libertad, Carrefour y en Átomo, por citar algunos, se observan carteles que indican el beneficio del día, además de los folletos que se envían junto al resumen de cuentas todos los meses.


    Financiación para espectáculos


    Una novedad que se presentó en la provincia con Nevada, una de las tarjetas locales, fue la financiación de entradas a los espectáculos que se brindaban. Los tickets se podían adquirir en las principales sucursales de la tarjeta y se cuantificaban de acuerdo a las promociones vigentes, por lo que sirvió para que muchos mendocinos pudieran acceder a espectáculos de nivel internacional.


    Tarjetas de la casa


    Muchos comercios han implementado las “tarjetas de la casa”, como las denominan. Éstas también están fomentando el consumo de ciertos rubros en los que las ventas habían disminuido. Ofrecen descuentos en compras y cuentan con financiamiento propio. Son exclusivas de comercios de vestimenta infantil y para mayores, calzado deportivo y formal y también de la línea de electrodomésticos.


    Hoy en día la venta de productos cambió. Las prioridades son otras a la hora de invertir el dinero y con las tarjetas de crédito no fue la excepción. “Hoy vemos muchas personas comprando en supermercados los alimentos para el mes con tarjetas de crédito, cosa que antes no se veía, ya que se pagaba en efectivo en la mayoría de los casos”, concluyó Adriana Portabella, de tarjeta Nativa.


    Fuente: Vanina Buenanueva; vbuenanueva@diariouno.net.ar

  


  


  2 Todas las imágenes de publicidad que ejemplifican el texto son obtenidas de las páginas web de los respectivos bancos.



  Capítulo 4


  Los productos y servicios financieros


  4.1.   Introducción


  4.2.   El ciclo de vida de un producto


  4.3.   Portfolio de productos y servicios financieros


  4.1.   Introducción


  En el presente capítulo abordaremos los productos y servicios financieros que ofrece la banca minorista, cuyos clientes son los particulares y las pequeñas y medianas empresas. Como avanzamos en el capítulo 1, el ámbito estricto del producto financiero ha vivido un intenso proceso de “comoditización”, a través del cual el elemento diferenciador de cada entidad reside en los servicios asociados a los citados productos.


  

    Características de los servicios financieros:


    –  intangibilidad,


    –  producción,


    –  distribución simultánea,


    –  complejidad,


    –  escasa compra impulsiva,


    –  optimización del ciclo de vida del producto con relaciones cliente-entidad a largo plazo,


    –  heterogeneidad,


    –  intensidad del trabajo,


    –  posibilidad de obsolescencia.


  


  Además de las características ya comentadas de los servicios financieros (intangibilidad, producción y distribución simultánea), podemos enumerar algunas otras que los diferencian de los productos físicos o tangibles:


  

    	Complejidad: los servicios financieros son, en general, mucho más complejos que otros productos. Por ello cobra especial importancia el papel del asesoramiento por parte del vendedor.


    	Compra impulsiva: a diferencia de otros sectores, podemos afirmar que en el sector financiero la compra impulsiva es muy poco frecuente, aunque como excepción podemos citar ciertas estrategias de venta de productos con condiciones ventajosas por tiempo limitado (tarjetas o préstamos personales, por ejemplo), sobre todo en el canal Internet, podrían encuadrarse en esta categoría.


    	Relación a largo plazo: si un cliente recibe un servicio adecuado, se establece una relación continuada de éste con su entidad financiera, lo que resulta vital para rentabilizar esa relación. Se trata de maximizar el valor del llamado ciclo de vida del cliente (customer lifetime cycle), estrechamente relacionado con la edad de los clientes. Su objetivo es adaptar la oferta de productos y servicios financieros a la evolución del ciclo de vida del mismo maximizando su valor a lo largo de la misma:


  


  Figura 15.


  productos y servicios financieros acordes con un cvc estándar
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  De este modo la entidad financiera lograría que las transacciones comerciales realizadas con sus clientes perduren, maduren y ofrezcan a los mismos un nivel de satisfacción tal que sea suficiente para que éstos sean generadores de nuevos contactos comerciales a lo largo de todas las etapas del ciclo.


  

    	Heterogeneidad: las entidades financieras tienen que ofrecer un gran número de servicios y productos destinados a satisfacer múltiples necesidades.


    	Intensidad de trabajo: el sector financiero es todavía muy intensivo en factor trabajo, aunque las importantes inversiones en nuevas tecnologías realizadas en los últimos años están revirtiendo esta situación.


    	Posibilidad de obsolescencia: un servicio no puede almacenarse, lo que afecta tanto al proveedor del servicio como al destinatario. En un entorno tan cambiante como el económico, la entidad financiera debe ajustar rápidamente su oferta de productos y servicios para ajustarse a las necesidades reales de los clientes.


    	Responsabilidad fiduciaria: imprescindible en la actividad bancaria, es aquella que obliga a las entidades financieras a proteger los intereses de sus clientes y cumplir sus compromisos.


  


  4.2. El ciclo de vida de un producto


  Podemos definir el ciclo de vida de un producto como las diferentes fases de su evolución en el mercado, su permanencia en él y su final desaparición. Hay que señalar que el ciclo de vida está claramente afectado por el desarrollo tecnológico, y en el caso de los productos financieros, tiene asimismo gran importancia la regulación ejercida por el legislador, como veremos enseguida.


  El ciclo de vida general de un producto consta de cinco etapas:


  1. Desarrollo: Diseño de las características del nuevo producto/servicio, entre las que naturalmente se integran todas las relevantes en marketing: precio, promoción y distribución, personas y procesos.


  2. Lanzamiento: En esta etapa, las contrataciones son inicialmente reducidas, el conocimiento del producto/servicio por parte del cliente es escaso y por tanto la entidad debe realizar un esfuerzo en darlo a conocer. El coste por unidad es elevado, por lo que los precios de introducción también suelen ser altos y los márgenes pueden ser negativos. En el caso de las entidades financieras, este coste se refiere sobre todo a investigación y posteriormente a capacitación de la red de ventas. La dimensión temporal de este periodo depende de la aceptación por parte de los consumidores. En esta fase, por tanto, es importante asumir estas posibles pérdidas y orientar los esfuerzos a obtener el reconocimiento del producto y la diferenciación de la entidad financiera del resto.


  3. Crecimiento: El servicio/producto ya es aceptado y conocido por el mercado y los beneficios también empiezan a crecer. Esto es debido a que los costes se reducen, en general, por las economías de escala que implican una comercialización de volúmenes significativos. Aparecen clientes fieles que repiten la contratación y se incorporan nuevos clientes. Se caracteriza por un alto crecimiento y elevados márgenes. Por ello, otros competidores lanzarán productos similares, por lo que aumentarán las exigencias necesarias para mantener o ganar cuota de mercado. Es el momento de decidir cómo reaccionar ante la mayor competencia. Las alternativas son múltiples, pero en todo caso deben ser cuidadosamente analizadas: reducción del precio (en nuestro caso reduciendo diferenciales sobre el tipo de interés o rebaja de comisiones), reinversión de los recursos generados en seguir promocionando el producto… Gestionar la etapa de crecimiento tal vez sea la parte más compleja del proceso de explotación de un producto. Estos son normalmente los productos estrella del matriz BCG que veremos más adelante.


  4. Madurez: Las ventas se estabilizan, el crecimiento es vegetativo y los márgenes se reducen. Es necesario, por tanto, ajustar el marketing a las nuevas condiciones del mercado. Por ello, esta etapa se caracteriza por publicidad agresiva (para aumentar la demanda), que aumenta el coste analítico del producto y reduce por tanto los beneficios. Una de las estrategias utilizada en esta etapa es la “paquetización” de productos y servicios, mediante la cual las entidades ofrecen a sus clientes paquetes de productos y servicios que solucionan con una única contratación diversas necesidades. En esta etapa se alcanzan los niveles máximos de ventas y los precios tienden a caer debido a la proliferación de productos similares a precios competitivos. Ante esto, la empresa puede elegir la especialización en un segmento, el rediseño del producto, añadiendo intangibles a los productos clásicos, como el asesoramiento, para intentar diferenciarse y mantener los niveles de contratación.


  5. Declive: Las ventas bajan y los márgenes caen. El producto se encuentra en fase de declive. Ante la saturación del mercado algunos competidores empiezan a retirarse y aparecen productos sustitutivos. Los beneficios pueden convertirse en pérdidas En otros sectores, en numerosas ocasiones esta etapa se traduce en la retirada del producto. En el caso de las entidades financieras, los productos “clásicos” de ahorro (depósitos a plazo) e inversión (préstamos y créditos) cubren necesidades intemporales. No obstante, existen en el sector algunos productos complementarios, cuya comercialización se abandona, en numerosas ocasiones, como vimos, por causas regulatorias,3 y en otras por causas de obsolescencia tecnológica.
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  Gráficamente, este proceso se puede describir del siguiente modo:


  Figura i6.


  ciclo de vida de un producto
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  4.2.1. El caso de los productos financieros


  En general, y como ya hemos comentado anteriormente, el mercado bancario en los países desarrollados puede definirse como un mercado maduro, por lo que gran parte de los productos “clásicos” (depósitos a plazo, préstamos o tarjetas de crédito, por ejemplo) que ofrecen las entidades financieras son productos que se encuentran en la etapa de madurez. La innovación se ha desarrollado en la parte del servicio asociado al producto, intentando dotarlo de un carácter único y exclusivo para cada cliente.


  Podemos caracterizar una serie de cuestiones específicas que afectan a los productos financieros, tanto a su desarrollo como a la evolución futura de los mismos:


  a) Reglamentación


  En el capítulo 1 concluimos que el negocio bancario, al poner a disposición de las unidades económicas que necesitan financiación los recursos captados por las unidades económicas con excedentes, resulta de vital importancia para el sistema económico de las economías modernas. También vimos que la actividad bancaria requiere elevados niveles de apalancamiento (la propia esencia de su actividad) y la gestión de volúmenes elevados de riesgo, y por tanto está basada en la confianza de los depositantes e inversores. Por ello, y pese a estar en manos privadas, presenta un alto nivel de regulación y supervisión por parte de los organismos públicos competentes que, si bien permite unos ratios de apalancamiento sustancialmente mayores que los de otros sectores, garantice igualmente su estabilidad y funcionamiento.


  Esta reglamentación influye de una manera notable sobre la oferta y la demanda de los productos financieros, ya que afecta a todos los aspectos de mercado. La introducción de nuevas normas puede producir modificaciones importantes en las características básicas (fiscalidad, remuneración, liquidez, etc.) de los productos financieros. Estas modificaciones afectan, sin duda, al propio periodo de vida y a la expansión de los diferentes productos financieros.


  A modo de ejemplos, en la década de los 80 del siglo pasado tuvo lugar en España la liberalización de los tipos de interés a los que se remuneraban las cuentas, lo que impulsó la comercialización de nuevos productos como las supercuentas e incrementó la competencia entre las diferentes entidades de crédito. También en España, en 2007 tuvo lugar una reforma fiscal que eliminaba el tratamiento favorable del que disfrutaban los fondos de inversión desde 1996, lo que impactó directamente sobre el patrimonio gestionado por estas instituciones. Asimismo, la eliminación de alguna de las ventajas fiscales del leasing ha limitado el desarrollo de este producto en España como fuente importante de financiación empresarial, después del gran desarrollo que tuvo en los años ochenta del siglo XX.


  b) Variabilidad de los tipos de interés


  El tipo de interés es especialmente relevante en el caso de los productos financieros puesto que constituye, en definitiva, el elemento principal que determina el precio de muchos de ellos, sobre todo de los llamados productos financieros clásicos. Éstos suponen la actividad bancaria tradicional: la captación de fondos mediante los depósitos y la entrega de los mismos mediante préstamos y créditos. Todos ellos fijan su precio en función de la evolución del tipo de interés de la economía. El responsable en la fijación de los mismos es el Banco Central nacional (y en la Unión Europea el BCE), y en su formación intervienen múltiples factores externos a las propias entidades financieras e interrelacionados, como la evolución de los precios, el crecimiento económico, el tipo de cambio de las divisas y otros muchos.


  En cualquier caso, el margen financiero que veíamos en el capítulo 1 (la diferencia entre intereses cobrados por los préstamos y pagados por los depósitos) se resiente en entornos de tipos de interés bajos, e induce a los bancos a incrementar el lanzamiento de productos parafinancieros (fondos de inversión, planes de pensiones o seguros de ahorro) que mejoren la cuenta de resultados por la vía de las comisiones que estos productos generan. Por tanto, la evolución de los tipos de interés supuso un elemento de primer orden para el desarrollo de estos productos de ahorro parafinancieros, ante el escaso atractivo de los depósitos tradicionales, que ofrecían tipos de interés muy poco atractivos por estar directamente ligados a un tipo de interés en mínimos.


  c) Entrada de nuevos competidores agresivos


  Aunque se trata de un factor que afecta a prácticamente todos los sectores, el mercado bancario es un mercado maduro en gran parte del mundo y, gracias a la globalización, con entidades presentes en todos los mercados a nivel mundial. La mayor competencia implica buscar la diferenciación del producto ofrecido respecto a los competidores mediante la aportación de servicios asociados de alto valor para el cliente, y ha repercutido en un estrechamiento de los márgenes del negocio.


  d) La desintermediación


  Como ya vimos, se trata de un proceso iniciado en el mercado anglosajón que se ha ido extendiendo por el resto de sistemas financieros a medida que su economía adquiría niveles de desarrollo cada vez más elevados. La desintermediación es el proceso en el que los ahorradores y prestatarios se ponen en contacto directamente, quedando la banca como un broker que limita su actuación al diseño y a la distribución, no asumiendo riesgos, excepto cuando asegura la emisión correspondiente. Esta posición implica ganar menos (únicamente comisiones), dentro, además, de un marco de creciente competencia y libertad (desregulación) frente a un mercado más transparente, lo que lleva a que se fuercen más operaciones cerca de los emisores de títulos.


  De cualquier forma, la desintermediación modifica el papel de la banca y esto es relevante a la hora de definir la cartera y la estrategia del mix de productos.


  e) Nuevas tecnologías


  En un mundo globalizado donde Internet ha transformado la manera de hacer negocios, el sistema financiero no es una excepción. Se han incorporado nuevas tecnologías de información en los servicios bancarios, que están alterando las definiciones tradicionales de producto, mercado y cliente, y que han cambiado la banca global, desarrollándose la banca por Internet como un medio de comunicación entre los bancos y sus clientes, para realizar transacciones en línea a un menor tiempo y costo para sus usuarios, optimizando mejor sus recursos. Las actividades bancarias de Internet han reducido perceptiblemente las barreras a la entrada, acelerando la desintermediación bancaria y estableciendo un mapa de contacto con el cliente (que es ahora multicanal), que estudiaremos más en profundidad al estudiar la distribución en el capítulo 5.


  La evolución de la banca por Internet ha sido similar a la de otros sectores que comercializan sus productos por este canal. En los comienzos, cuando los bancos lanzaron sus páginas web, no estaban convencidos de la rentabilidad ni del potencial de este negocio, pero consideraban que se trataba de un medio que no podían obviar. Sus webs tenían un diseño complicado, que impedía la navegación rápida y que sólo repetía los mismos mensajes publicitarios de las sucursales.


  Muchos de ellos optaron por crear bancos online con marcas diferenciadas de la marca matriz, para competir con los bancos online puros. Otros se decidieron exclusivamente por la utilización de la web como un canal adicional.


  Paulatinamente, los bancos realizaron grandes inversiones en tecnologías y marketing, que les permiten hoy en día ofrecer una amplia gama de servicios y productos personalizados que el cliente puede contratar online. Asimismo, las entidades financieras, con el fin de salvar las reticencias de los usuarios relativas a la seguridad de sus datos y transacciones, han desarrollado sofisticadas estructuras que garantizan la privacidad de las operaciones y ofrecen la máxima seguridad en la identificación de sus clientes a través del acceso vía Internet. La banca online es un nuevo canal que ofrece múltiples beneficios tanto a los usuarios como a las propias entidades:


  

    	Ahorro en costes, ya que el coste es menor que los canales de ventas físicos y esto se transmite al usuario final.


    	Facilidad de comparación de ofertas entre las distintas entidades de crédito. Se ofrece una información transparente y actualizada.


    	Ahorro de tiempo.


    	Ahorro de los costes de transporte.


    	Permite el control de las cuentas bancarias en todo momento.


    	Atención personalizada.


  


  Las inversiones en las tecnologías de la información que está realizando el sector financiero son muy destacables, y no se circunscriben únicamente al canal Internet, sino que abarcan también los cajeros automáticos y los sistemas de información analizados en el capítulo 2, imprescindibles para de gestión de clientes, en la línea ya señalada de colocar al cliente en el centro de la actividad.


  

    NUEVAS TECNOLOGÍAS EN LA BANCA


    Las entidades se enfrentan a la necesidad de implementar los nuevos avances tecnológicos, para no perder competitividad, en un entorno marcado por la limitación de las inversiones


    Corren tiempos difíciles para el sector financiero español. La reducción de la actividad crediticia, el incremento de la morosidad y las dificultades de financiación de las entidades han puesto en una situación compleja a la banca. Este escenario ha obligado a bancos y cajas a ensayar nuevos modelos de actividad, en los que la innovación en tecnología ha pasado a ocupar un papel preferente.


    “Los bancos con más éxito serán los que ofrezcan servicios y productos diferenciados”, una labor en la que la innovación tecnológica debe cumplir un papel clave, explicó Jordi Aracil, director senior financiero de SAP Iberia, durante el encuentro Actualidad y futuro a través de la innovación en el sector financiero español, organizado por EXPANSIÓN y SAP.


    Para Aracil, la puesta en funcionamiento de nuevas prácticas bancarias basadas en la innovación “va a cambiar las reglas del juego; las entidades van a ser mucho más competitivas cuando dispongan de la información financiera en tiempo real”.


    Inversiones


    La importancia de estos procesos obliga a realizar fuertes inversiones, lo que choca con las políticas de recorte de gastos que han emprendido en los últimos tiempos casi todas las entidades. “Los recortes en innovación y atención al cliente acaban provocando más daños”, advierte Fernando Lacaba, socio responsable de Consultoría para el Sector Financiero de Everis. Esta opinión es confirmada por Daniel Sanz Segovia, director de Organización de Banco Popular: “El control de costes per se no es eficiente; hay que combinarlo con una correcta gestión de las inversiones”.


    Los expertos observan que las entidades han centrado la mayor parte de sus esfuerzos en la contención de gastos, olvidando, en muchos casos, la generación de ingresos. “Normalmente se asocia la eficiencia a la reducción de costes, pero también es clave la creación de ingresos”, indica Lacaba. En su objetivo de generar nuevos ingresos, la banca cuenta con el apoyo de las tecnologías.


    Marc Nolla, responsable de Soluciones para el Sector Financiero de SAP Iberia, considera que la aplicación de la innovación a los servicios bancarios redunda en un incremento de los beneficios por cliente. Calcula que la aplicación de la información en tiempo real (ver información adjunta) y el aumento de la retención de los clientes podría generar entre un 2% y un 4% más de ingresos, mientras que los beneficios por reducción del coste y el tiempo de los procesos bancarios podría representar más de un 20% de mejora.


    Los nuevos canales de comunicación, una oportunidad para el sector


    El sector financiero no es ajeno a la revolución que han experimentado en los últimos años las tecnologías de la comunicación y la información. La mayor parte de las entidades han puesto en funcionamiento en la última década sistemas de interacción con los clientes a través de internet o el móvil. Marc Nolla cree que todos los procesos de innovación bancaria enfocados a la movilidad suponen “no sólo un canal de interacción, sino una vía para modificar nuestros procesos de hacer negocio”.


    Además, permiten “eliminar barreras con el cliente”, añade el responsable de SAP. Fernando Lacaba cree que es fundamental “desarrollar una estrategia multicanal verdadera, para lograr una experiencia satisfactoria en el usuario y poder centrarse en los clientes verdaderamente rentables”. Por todo esto, la banca observa con mucha atención la evolución de una de las últimas revoluciones en el ámbito de la comunicación: las redes sociales. Alvaro de No, socio director de Consultoría de Banca y Seguros de Atos Origin cree que “casi todas las entidades se han tomado este fenómeno muy en serio, porque lo que cuenta la gente en las redes sociales es cada vez más importante”.


    El directivo de Atos Origin señala que hay varios bancos valorando cómo introducir servicios financieros en las redes sociales. Por su parte, Francisco Molina García, socio responsable del sector de Servicios Financieros de IBM, avisa de que las redes sociales “son un medio por donde pasa mucha gente y donde también es fácil generar rechazo.” Nolla advierte de que “aprovechar el potencial real de las redes sociales implica la necesidad de estructurar la información que surge en ellas”. Para facilitar esto, SAP ha desarrollado una herramienta capaz de gestionar la información contenida en diversas redes sociales.


    Fuente: Expansión. http://www.expansion.com/accesible/2011/06/22/empresasbanca/1308775885.html


  


  f) Cambios en los hábitos de los clientes


  A medida que se produce el desarrollo económico de un país, y simultáneamente a la recién comentada desintermediación que tiene lugar por el lado de la oferta, se producen cambios en el lado de la demanda que tienen mucho que ver con el incremento de la cultura financiera. Una nueva cartera de productos financieros complejos: fondos de inversión sectoriales o geográficos, futuros y opciones financieras, hipotecas en divisas requieren de un mayor nivel de conocimiento de los mercados financieros por parte de los clientes, y también exigen un mayor nivel de formación en los profesionales de las redes comerciales, para ofrecer los nuevos servicios de valor añadidos tan relevantes para el éxito de una entidad financiera moderna: el asesoramiento y la calidad en la atención.


  g) Interrelación de los mercados financieros


  El sector financiero no es ni mucho menos ajeno al proceso de globalización que vive la economía mundial. De hecho, podríamos afirmar que posiblemente sea el mayor exponente de este acontecimiento. Este hecho no solo afecta a los productos y servicios financieros que tienen que ver con la inversión en mercados internacionales, sino también sobre los mercados nacionales. La interdependencia de los mercados financieros es prácticamente absoluta, y acontecimientos acontecidos al otro lado del globo tienen impacto prácticamente inmediato sobre el resto de las economías. Los movimientos en las divisas o los tipos de interés de otras economías se trasladan con mucha rapidez a la divisa o a los tipos de interés nacionales, en un sentido u otro, y como hemos visto, el tipo de interés no es otra cosa que el componente básico del precio de muchos productos financieros.


  4.3. Portafolio de productos/servicios financieros


  Como hemos avanzado, el número de productos y servicios financieros que ofrece hoy en día una entidad financiera líder es enorme. Podemos realizar una primera clasificación en función de las características de los productos, atendiendo a su carácter:


  a) Productos financieros: relativos a la actividad bancaria tradicional, básicamente captar depósitos y ofrecer préstamos.


  b) Productos parafinancieros, entre los que se incluyen aquellos desarrollados más allá de la actividad tradicional de la banca minorista, como la venta de seguros, tanto de ahorro como de riesgo, o instituciones de inversión colectiva (fondos de inversión).


  Otro tipo de clasificación sería la realizada en función del destino de cada producto en el balance de las entidades financieras:


  a) Productos de pasivo bancario o captación, que se corresponden con los productos de ahorro o de depósito en terminología del cliente. Son productos de captación de depósito o de ahorro, cuyo flujo de fondos una entidad financiera tiene a su disposición como recursos de terceros, para transformar en inversión mediante los créditos. Básicamente podemos distinguir:


  

    	Cuentas corrientes a la vista (un contrato bancario donde el titular efectúa ingresos de fondos y la entidad, que lo mantendrá bajo su custodia, tiene la obligación de entregar en efectivo y al instante las cantidades de fondos solicitados).


    	Cuentas de ahorro o libretas de ahorro (un tipo particular de cuenta corriente en la que los fondos depositados son remunerados por el banco mediante el pago de unos intereses periódicos inferiores a los de los depósitos a plazo, ya que se trata de cantidades a la vista, comercializados bajo un soporte de libreta en la que se apuntan los movimientos realizados en la cuenta).


    	Cuentas de depósitos a plazo fijo o imposiciones a plazo fijo: Depósitos con un vencimiento cierto y un tipo de interés explícito, bien sea éste en efectivo o en especie (aquellos depósitos que ofrecen diversos regalos a cambio de depositar una cantidad de dinero en un plazo concreto).


    	Cuentas en divisa (permiten cubrir riesgos de cambio o beneficiarse de las fluctuaciones del mercado y de los diferenciales en los tipos de interés).


    	Cuentas online de alta remuneración: La aparición de entidades que operan exclusivamente por Internet, que gracias a su favorable estructura de costes (sin red de oficinas) ofrecen mayores rentabilidades en cuentas a la vista, de las que se puede disponer mediante cheque, talonario o cajero automático, obligó a las entidades tradicionales a ofrecer asimismo este tipo de productos. En este caso, la entidad limitó su contratación únicamente al canal Internet, impidiendo en la mayor parte de los casos los traspasos desde las cuentas tradicionales, y admitiendo únicamente ingresos vía transferencia de otra entidad, con el fin de no encarecer su pasivo a la vista.


  


  b) Productos de activo bancario o inversión (en terminología bancaria), que se corresponden con los productos que las entidades financieras ponen a disposición de sus clientes para prestarles fondos. Básicamente podemos distinguir los siguientes:


  

    	Préstamos (contrato mediante el cual un particular se obliga a devolver el dinero que le ha sido prestado en un plazo definido y en un plazo de tiempo fijado).


    	Créditos (obtención de recursos en el presente sin efectuar un pago inmediato, bajo la promesa de restituirlos en el futuro en condiciones previamente establecidas).


    	Descubiertos en cuentas corrientes (una situación en la que una cuenta corriente tiene saldo menor que cero, negativo), habitualmente a un precio muy superior al de otros productos de financiación, y por importes realmente reducidos.


    	Descuento de efectos comerciales: anticipo de cantidades generadas por el tráfico mercantil soportadas en efectos de comercio, como letras o pagarés, antes del vencimiento expresado en los mismos a cambio de un tipo de interés y unas comisiones por negociación y depósito de los documentos.


    	Préstamos hipotecarios: un derecho real que recae sobre un inmueble, permaneciendo en poder del que lo constituye y dando derecho al acreedor para perseguirlo de manos de quien se encuentre y de pagarse preferentemente con el producto de la subasta.


    	Créditos al promotor.


    	Préstamos personales y de consumo.


    	Créditos documentarios para financiación de importaciones.


    	Financiación de importaciones.


    	Financiación de proyectos.


    	Financiación de fusiones y adquisiciones.


    	Créditos para fusiones y adquisiciones.


  


  c) Productos de intermediación o recursos administrados (ya que no están en el balance de la entidad financiera). Se trata básicamente de productos que, partiendo del fenómeno de la desintermediación, las entidades financieras distribuyen a través de su red. La captación de recursos mediante este tipo de productos no significa pasivo bancario tradicional para las entidades, lo cual supone que no son recursos transformables en inversión. Este tipo de productos no son propios de las entidades financieras, sino de terceros. En ocasiones las entidades, sobre la base del producto base que desintermedian, diseñan productos con otras características (plazo, nombre, etc.). Básicamente podemos distinguir:


  

    	Bonos y obligaciones del Estado (títulos de deuda, de renta fija o variable, emitidos por un Estado).


    	Letras del Tesoro y activos a corto plazo del Estado y de las corporaciones locales (títulos de renta fija emitidos por el Tesoro con vencimientos a seis, doce y dieciocho meses).


    	Activos financieros de empresas privadas: elementos del patrimonio que tienen un valor económico para la empresa.


    	Acciones y obligaciones convertibles: título que representa los derechos de un socio sobre una parte del capital de una empresa organizada en forma de sociedad.


    	Repos y anotaciones en cuenta: las operaciones en las que se otorga un crédito con garantía en títulos valores.


    	Instituciones de inversión colectiva (IIC): patrimonio perteneciente a un colectivo amplio de inversores al que la ley reconoce personalidad jurídica y que son gestionadas por una sociedad gestora. Se trata, por tanto, de una forma de ahorro que pretende básicamente beneficiarse, por una parte, de las economías de escala que proporciona la inversión de patrimonios elevados (colectivos) frente a los patrimonios individuales, y por otra parte de la cualificación y profesionalidad en la inversión que aporta una sociedad gestora especializada. Dentro de las múltiples formas que adopta la inversión colectiva, podemos distinguir dos grandes tipos de productos por la mayor aceptación que tienen por parte de los inversores: 

    – Fondos de inversión, patrimonios pertenecientes a un número amplio de inversores gestionados por una entidad gestora, y que a su vez presentan diversas clasificaciones en función de los activos en los que invierten (fondos de inversión inmobiliaria o mobiliaria, y dentro de éstos, fondos de renta fija, de renta variable, mixtos).


    – Planes de pensiones, que desde el punto de vista conceptual no presentan grandes diferencias respecto a los fondos de inversión, excepto las relativas al horizonte de la inversión, que en este tipo de productos suele ser de largo plazo, y a que suelen tener una reglamentación específica que regula ventajas fiscales para favorecer su popularidad para completar los sistemas de previsión pública a cambio de limitar su disponibilidad.



    	Seguros de ahorro: contratos de seguro donde se asegura un capital y una determinada rentabilidad a un plazo fijado (que puede ser vitalicio de facto).


  


  d) Productos parabancarios. Se trata de productos que se escapan de la operativa bancaria tradicional (captar y prestar recursos), que en ocasiones están estructurados en torno a sociedades diferentes de las entidades de depósito, por normativa legal o por necesidad operativa, que en muchas ocasiones son sociedades filiales pertenecientes al grupo de las entidades financiera. Se trata de productos generalmente dirigidos al cliente empresarial:


  

    	Leasing: se trata de una operación financiera que permite a los empresarios (denominados arrendatarios financieros) obtener bienes mediante un crédito otorgado por una empresa financiera (arrendador financiero o entidad de leasing).


    	Factoring: contempla un conjunto de servicios que se basan en la cesión de facturas comerciales de una empresa, para que le presten uno o varios de los siguientes servicios:


    	Administración y clasificación de la cartera de clientes del cedente.


    	Gestión de cobro de las facturas.


    	Financiación del circulante mediante anticipos financieros sobre las facturas cedidas.


    	Garantía en caso de insolvencia de deudores.


    	Confirming: se trata de un producto dirigido a aquellas empresas interesadas en obtener para sus proveedores una línea de financiación preferente con la que anticipar las facturas giradas a su cargo, y además garantizarse una gestión y administración integral de estas órdenes de pago.


    	Renting: consiste en una modalidad de alquiler por el cual se dispone de bienes de nueva fabricación, por un plazo de tiempo determinado y con todos los gastos incluidos, según contrato, a cambio del pago de una cuota mensual. Se utiliza habitualmente en bienes de maquinaria industrial y vehículos automóviles.


    	Seguros: el asegurador se obliga, mediante el cobro de una prima y para el caso de que se produzca el evento cuyo riesgo es objeto de cobertura, a indemnizar, dentro de los límites pactados, el daño producido al asegurado o a satisfacer un capital, una renta u otras prestaciones convenidas. Existen multitud de tipos de seguros comercializados por las redes de las entidades financieras, pero los más contratados son: 

    – Seguro de vida.


    – Seguro de hogar: ofrece, además de las coberturas básicas (incendios, daños por agua, robo…) importantes garantías extras: defensa jurídica, asistencia en el hogar y en viaje, daños estéticos, animales de compañía…


    – Salud (asistencia sanitaria): el asegurado obtendrá una asistencia médica, quirúrgica y hospitalaria, evitando listas de espera, obteniendo pruebas diagnósticas rápidas y pudiendo elegir libremente el médico especialista o centro sanitario de entre todos los que figuran en la guía médica asistencial.


    – Seguro de accidentes.


    – Seguro de autos.


    – Seguro de protección de pagos: cubre las obligaciones contraídas con la entidad financiera por el asegurado, y la siniestralidad contemplada cubre desde el desempleo hasta la invalidez o la muerte.



    	Coberturas de tipo de interés: una empresa puede garantizar los costes financieros ante la incertidumbre sobre la evolución de los tipos de interés mediante la contratación de un producto de este tipo. Existe un gran número de ellos en función de sus características específicas, pero podemos señalar algunos: 

    – fra


    – swap


    – túnel o collar


    – cap


    – swap bonificado


    – swap participativo


    – swap participativo II



  


  e) Servicios financieros. Podemos incluir aquí todos los servicios que una entidad financiera proporciona a sus clientes, diferenciados de la actividad básica de tomar y prestar dinero. Podemos clasificar este tipo de servicios en diferentes apartados:


  

    	Servicios bancarios de carácter general. 

    – Cheques (orden escrita y girada contra un banco para que este pague, a su presentación, el todo o parte de los fondos que el librador pueda disponer en cuenta corriente).


    – Transferencias (un modo de transferir dinero de una cuenta bancaria a otra).


    – Domiciliaciones de pago: mediante este método se le da permiso a una empresa normalmente de servicios (agua, ayuntamiento, teléfono, gas, etc.) para que cobre automáticamente de la cuenta sin mediación del cliente).


    – Servicios de cambio de divisas.


    – Cajas de seguridad.


    – Tarjetas de débito y crédito: instrumentos que sirven como medios de pago, proyectados para liberar de la carga que supone al cliente la disposición de efectivo en cualquier lugar, momento y circunstancia determinada.


    – Información de saldos y de operaciones.


    – Emisión de recibos por cuenta de los clientes.


    – Domiciliación de nóminas y pensiones.


    – Servicio de cambio de divisas.



    	Servicios de asesoramiento: 

    – Administración y gestión de carteras y patrimonios.


    – Servicios de administración de tesorería.


    – Asesoría de mercado de valores: emisión y salidas de bolsa. Fusiones y adquisiciones.



    	Servicios fiduciarios: 

    – Custodia y depósito de acciones y obligaciones.


    – Depósitos de fondos de inversión y de pensiones.


    – Albaceazgos y fideicomisos: contrato de confianza entre dos agentes por el que uno de ellos cede a otro la propiedad sus bienes para que los administre en beneficio de un tercero.


    – Registros de acciones.


    – Pago de dividendos.



    	Servicios de banca electrónica: 

    – Home banking y banca telefónica: banca a la que se puede acceder mediante Internet. Pueden ser entidades con sucursales físicas o que sólo operan por Internet y a veces también por teléfono.


    – Terminales punto de venta: sistema informático que gestiona el proceso de venta mediante una interfaz accesible para los vendedores. El mismo sistema permite la creación e impresión del ticket de venta mediante las referencias de productos, realiza cambios en el stock en la base de datos y otras labores del negocio.



    	Otros servicios: 

    – Servicios de alertas a móviles: indicando movimientos de la cuenta, operaciones realizadas con tarjetas e incluso como canal de comunicación con el gestor personal en el caso de los clientes que gozan de este servicio.


    – Venta de entradas para espectáculos: las entidades financieras se han incorporado al negocio del “ticketing” a través de su red de cajeros automáticos y páginas web transaccionales.


    – Servicios de correspondencia específicos, incorporando gráficos, agrupaciones de productos e información útil: rentabilidades acumuladas, estimaciones en función de las preferencias del cliente.



  


  Figura 17.


  resumen productos financieros


  

    [image: image]

  


  La transformación del sector financiero y su incidencia en los productos ha determinado que éstos cada vez se hagan más sofisticados, y han pasado de ser productos simples a productos cada vez más complejos. Asimismo, se está produciendo un proceso paquetización productos dirigidos, como ya comentamos, a segmentos específicos. Así, un determinado producto (ejemplo, una cuenta corriente) incorpora, además del propio servicio de cuenta a la vista, una serie de productos adicionales:


  

    	Talonario de cheques.


    	Tarjetas de crédito y débito.


    	Domiciliación de nóminas.


    	Domiciliación de pagos.


    	Seguro de vida y accidentes.


    	Créditos automáticos preconcedidos para un determinado saldo o en caso de domiciliación de la nómina.


  


  Antes de finalizar el estudio de los productos y servicios bancarios, nos parece interesante recordar el modelo utilizado por la Boston Consulting Group para analizar la cartera de productos y su aplicación en el mercado bancario. En ella se clasifican los productos en torno a dos criterios: la tasa de crecimiento y la cuota o participación relativa en el mercado. Las conclusiones que presenta la matriz BCG, en función de la posición del producto en cada uno de los sectores definidos, pueden ser:


  Figura 18.


  matriz de boston consulting group
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  Fuente: BCG.


  [image: image] Productos perro: no generan recursos, pero tampoco los consumen, por lo que se pueden mantener en una posición de equilibrio financiero. Son productos de pocas perspectivas futuras, pues su demanda se va reduciendo, bien por cambios en los gustos de los consumidores o por aparición de nuevos productos (un ejemplo pueden ser las supercuentas para la banca).


  [image: image] Productos dilema: son normalmente productos que se están introduciendo en el mercado; la cuota relativa es baja, aunque la tasa de crecimiento del mercado es alta, lo que exige destinar recursos importantes para financiar el crecimiento (un ejemplo pueden ser los fondos de inversión mobiliarios).


  [image: image] Productos estrella: conjugan una expectativa de crecimiento del mercado alta, junto con una posición competitiva también alta, lo que significa que generan recursos importantes, pero también requieren inversiones importantes para mantener esa cuota en un mercado ascendente. Son, como su propio nombre indica, las “estrellas” de las compañías, pues suelen ser el motor de su crecimiento (un ejemplo pueden ser los fondos garantizados).


  [image: image] Productos vacas lecheras: presentan una participación relativa en el mercado alta, junto con una baja expectativa de crecimiento del mercado. Son productos generadores de recursos, que no necesitan grandes inversiones. Por ello, estos recursos pueden desviarse hacia otros productos o líneas de negocio, con más expectativa de crecimiento, pero que también necesiten inversiones fuertes. Suelen ser productos maduros tecnológicamente e introducidos suficientemente en el mercado (un ejemplo pueden ser las libretas de ahorro para las cajas de ahorros).


  


  3 En otras ocasiones, los cambios de regulación limitan o impiden el desarrollo de productos, hasta entonces comercializados con normalidad, caso de las primas únicas de seguros en España, cuyo desarrollo fue limitado por la normativa en 1986.



  Capítulo 5


  La distribución en el sector financiero


  5.1.   Introducción


  5.2.   Red de distribución tradicional: las oficinas bancarias


  5.3.   Canales alternativos


  5.4.   Banca por Internet o banca electrónica


  
    EL NUEVO MAPA FINANCIERO CONCENTRA EL 60% DE LAS OFICINAS EN MANOS DE LA GRAN BANCA


    La crisis deja 13.000 sucursales menos, el equivalente a Santander, BBVA y Caixabank juntos


    Los responsables de los principales bancos españoles –Santander, BBVA, CaixaBank, Bankia, Popular y Sabadell– coinciden en su gran mayoría. Aseguran que la reestructuración financiera española ha concluido, a excepción de algún que otro coletazo que pueda quedar. Eso sí, culpan de toda la hecatombe del sector a las cajas de ahorros.


    No esperan sorpresas en los test de estrés que pueda provocar nuevos ajustes y fusiones en España. Pese a ello, no descartan que en los próximos dos o tres años vuelva a producirse otra ronda de fusiones como consecuencia de la todavía baja rentabilidad del negocio bancario, que provocará la caída de alguna entidad más en ese periodo.


    De momento, y con la reestructuración en su recta final, la crisis ha provocado en España el cierre de casi 13.000 oficinas bancarias, lo que equivale a la suma de la red de CaixaBank, que tiene 5.716 oficinas, Santander con 3.609 sucursales en el país, y BBVA con 3.231 agencias si no se cuentan aún las más de 700 que sumará con la integración de Catalunya Banc. Este recorte supera el 30% de la red existente en 2008. En los últimos 18 meses se ha acelerado el ritmo de cierres, sumando más de 4.600. De ellos, unas 600 sucursales se han clausurado solo en el último trimestre. Santander ha cerrado casi 400 en estos tres meses y Catalunya Banc ha cerrado 153, correspondientes a la red de fuera de Cataluña.


    Desde que la crisis comenzó a mostrar sus primeros síntomas se han cerrado una de cada cuatro sucursales bancarias, regresando a los niveles de los años 80. En esa década fue cuando las cajas de ahorros iniciaron un muy tímido despegue, que tuvo su punto álgido entre los años 90 y los siete primeros años del presente siglo.


    En 2008, primer año en el que se procedió a un selectivo cierre de agencias bancarias y también ejercicio en el que se batió récord de oficinas, había en España 45.662 locales. Ahora operan 32.894, número que aún se irá reduciendo como un cuentagotas, poco a poco.


    Cuando se inició la crisis existían en España 55 entidades financieras, ahora hay 16 firmas si se tiene en cuenta Caja Laboral y Cajamar (hay más rurales, pero son muy pequeñas) y Deutsche Bank y Caixa Geral, ya que Barclays está de retirada. También hay un nuevo actor, Evo Banco, primera entidad financiera española dependiente de un fondo de inversión, Apollo, pero su dimensión es muy reducida también.


    La concentración bancaria ha sido de tal nivel que hasta marzo el 58,3% de la red estaba en manos de las seis mayores entidades, porcentaje que sobrepasará el 60% una vez BBVA integre Catalunya Banc, banco adquirido en subasta a finales del pasado mes.


    En 2007 CaixaBank, Santander, BBVA, Sabadell, Popular y Bankia (con las siete cajas que dieron origen a esta firma) sumaban el 44,4% del total de las oficinas, porcentaje que se rebajó al 43,6% en 2010. Desde entonces han ido acaparando cuota, pese a que todas estas entidades también han sufrido en mayor o menor medida ajustes, siendo el más dramático el de Bankia, que cerró el pasado año más de 1.000 sucursales como consecuencia de su plan de reestructuración impuesto por Bruselas, tras recibir ayudas por 22.424 millones. Sabadell ha sido el único banco que en estos años de crisis ha logrado crecer en número de oficinas debido a sus operaciones corporativas (ha integrado Banco Guipuzcoano, CAM, Caixa Penedès, Banco Gallego y la filial española de Lloyds).


    El que ha metido más tijera ha sido BMN, con un 34% menos de personal. De los 214.187 empleados en el sector hasta marzo, el 64% trabaja en la gran banca, frente al 46,6% en 2008.


    Fuente: Gonzalo Alconada, A. (2014). http://cincodias.com/cincodias/2014/08/14/mercados/1408027291_860646.html

  


  5.1. Introducción


  Podemos entender la función de distribución como la unión recíproca entre la empresa y el cliente. Desde el punto de vista de la primera, la distribución es el canal para vender sus productos y servicios. Desde el punto de vista del cliente, se trata del medio para acceder a los productos y servicios deseados. Por esta razón, el elemento principal de las estrategias de distribución no es el análisis de las necesidades o deseos de sus clientes, sino la búsqueda de una localización adecuada, es decir, los medios de que dispone para atender al mercado. Las funciones que debe desarrollar adecuadamente para considerarse un buen medio para llegar al cliente son:


  
    	Poner en contacto el producto y/o servicio con el cliente potencial.


    	Proporcionar servicio e información a los clientes existentes.


    	Incrementar las ventas de nuevos productos y/o servicios a los antiguos clientes.

  


  En lo que se refiere a las entidades bancarias, en el pasado la distribución se limitaba casi exclusivamente a las redes de sucursales. Sin embargo, en la actualidad se desarrollan estructuras de distribución complejas, en las que aparecen fórmulas con diversos niveles en los que aparecen intermediarios interrelacionados entre sí. Un elemento esencial en este cambio lo ha constituido la aplicación de las nuevas tecnologías, que han dado lugar a una verdadera transformación en la manera de entrega de los productos y servicios financieros. Gracias a ellas, las entidades de crédito han pasado de distribuir sus productos en canales propios, cortos y de venta directa, como es la red de oficinas bancarias, a usar nuevos canales automáticos o electrónicos propios o compartidos, como son la red de cajeros automáticos, terminales punto de venta, tarjetas de crédito y débito, o incluso redes agenciales. Pero en relación con la el papel de la tecnología en este proceso debemos realizar una serie de matizaciones:


  
    	La introducción de la alta tecnología en los sistemas de distribución debe aportar siempre un valor añadido para el cliente final.


    	El desarrollo tecnológico es un pilar fundamental pero no suficiente, el papel de los recursos humanos sigue siendo de vital importancia.


    	El implantar un sistema de distribución eficaz implica una cooperación absoluta entre las distintas entidades.


    	Es necesario que exista un fuerte vínculo entre los avances tecnológicos y el personal de la entidad.

  


  
    Los canales de distribución de las entidades financieras han sido tradicionalmente las sucursales. Sin embargo, los avances tecnológicos han motivado la creación de nuevas vías como los soportes electrónicos (banca online).

  


  Las principales razones que explican esta nueva concepción de los canales de distribución son:


  a) Cambios en la composición de la clientela


  En términos demográficos nos encontramos con una situación contradictoria: se incrementa el peso de la clientela de más edad (senior), muchos de ellos en situación de jubilación, con escaso dominio de las nuevas tecnologías y tiempo libre para acudir a las sucursales. Simultáneamente, los clientes de mediana edad y los jóvenes apenas disponen de tiempo para acudir físicamente a las oficinas y no sólo son proclives al uso de las nuevas tecnologías, sino que incluso exigen que su banco sea pionero en la aplicación de las mismas.


  Por ello, el mix de canales a través de los cuales las entidades financieras ofrecen sus productos y servicios a los clientes es complejo y aún en definición en su distribución.


  b) Cambios en los hábitos y cultura financiera de los clientes


  Se presentan nuevas tipologías y segmentos de clientes (matrimonios en los que los dos trabajan, profesionales urbanos, jóvenes, etc.) con escaso tiempo para ir a las oficinas, por lo que exigen productos y precios competitivos junto con una adecuada calidad de servicios prestados.


  c) Disminución de los márgenes del sector


  El proceso de competencia del sector ha provocado la ya comentada reducción en los márgenes. Solamente una buena estrategia de contención de costes de transformación y de cobro de servicios puede compensar esta pérdida de márgenes. El proceso de reducción del exceso de capacidad instalada (cierre de sucursales) que se está desarrollando a raíz de la crisis financiera va en esta línea.


  d) Posibilidades de las nuevas tecnologías


  Como hemos comentado, las nuevas tecnologías están modificando muchos de los planteamientos tradicionales de la banca, reduciendo las tareas administrativos que realiza la red comercial a favor de las tareas comerciales y posibilitando nuevos canales de distribución de sus productos y servicios.


  5.2. Red de distribución tradicional: las oficinas bancarias


  El desarrollo de amplias redes de sucursales, en la mayoría de las entidades dedicadas a las actividades al por menor, es consecuencia de la evolución de un amplio crecimiento no planificado. El objetivo estaba centrando casi exclusivamente en una competición funcional, de tal manera que las actividades bancarias desarrolladas en la misma fueran lo suficientemente elevadas como para soportar los altos costes que suponen para la entidad.


  
    
      	Oficina bancaria: lugar donde los empleados de las entidades de crédito ofrecen los servicios bancarios a sus clientes o realizan las operaciones propias de dichas entidades.


      	Sucursal: establecimiento ubicado en un lugar distinto que la central de la que depende, desempeñando las funciones que se le encomiendan.


      	Agente comercial: persona física o jurídica que realiza operaciones de compra-venta por cuenta ajena, gestionando los cobros y pagos relacionados con las mismas.

    


    http://portal.lacaixa.es/docs/diccionario/o_es.html

  


  Por otra parte, y en lo que se refiere al caso español, se debe tener en cuenta que hasta la desregulación de la actividad bancaria, las redes de sucursales eran casi los únicos mecanismos que las entidades poseían para la captación de recursos. Además, la apertura de oficinas ha sido el modo de competir de la banca española basando el crecimiento en la búsqueda de la proximidad física entre los clientes potenciales y las oficinas, imponiendo una importante barrera de entrada para nuevos competidores en banca comercial y minorista, ante las fuertes inversiones necesarias para tener una red comercial con masa crítica suficiente. No obstante, y a pesar de que, como vimos en el capítulo 1, España era el país de la UE que presenta una mayor capilaridad de las redes de ventas del sector bancario, la reducción de la capacidad instalada con motivo de la crisis financiera internacional ha sido de tal magnitud, que ha pasado a colocarse en tercer lugar en términos absolutos, tras Francia y Alemania:


  Table 1.


  CREDIT INSTITUTIONS: NUMBER OF LOCAL UNITS (BRANCHES) AND EMPLOYEES OF DOMESTIC CREDIT INSTITUTIONS


  [image: image]


  Fuente: Banco Central Europeo: http://www.ecb.europa.eu/stats/pdf/140711_ssi_table.pdf


  En agosto de 2014, y con la reestructuración del sistema financiero en su recta final, la crisis ha provocado en España el cierre de casi 13.000 oficinas bancarias. Este recorte supera el 30% de la red existente en 2008, y se ha visto acelerado desde comienzos de 2013, sumando en apenas año y medio más de 4.600 cierres.


  Tradicionalmente, las oficinas de las entidades de ahorro en general eran establecimientos de servicios que procesaban operaciones. Su aspecto proyectaba imagen de fiabilidad, seguridad y estabilidad, con grandes búnkers acristalados para la realización de las transacciones de efectivo. Sin embargo, durante los últimos años se ha incrementado su importancia como elemento del marketing-mix y ha cambiado radicalmente de estilo y de disposición, eliminando las barreras físicas entre los comerciales y los clientes, sustituyendo mostradores por mesas de atención comercial, procurando derivar la operativa en efectivo hacia los dispositivos automáticos que se encuentran agrupados normalmente a la entrada de las sucursales. Se trata, en línea con lo visto hasta este punto, de ofrecer un servicio de valor añadido, incorporando intangibles como la calidad en la atención, el asesoramiento y el trato personalizado, con el fin de lograr esa diferenciación en un mercado tan competitivo y maduro.


  La eficacia de la red de oficinas depende de dos elementos fundamentales:


  a) Los puntos de venta: Las oficinas son el medio físico en el que se lleva a cabo la distribución y por ello su ubicación en zonas comerciales o polígonos industriales es determinante para su rentabilidad.


  b) Las fuerzas de ventas: El personal encargado de ofrecer los productos y servicios financieros, cuya formación tanto en aspectos técnicos como en habilidades comerciales es vital para lograr la confianza y la fidelidad del cliente.


  5.2.1. Modelos de organización de redes comerciales


  Estructura clásica territorial o jerárquica. En general, este tipo de estructuras es válida para empresas con gran número de clientes que requieren gestión relativamente indiferenciada y donde prima la eficacia de los desplazamientos. Como principal inconveniente podemos señalar que un portfolio de productos muy amplio implica una elevada capacitación de la fuerza de ventas, ya que es difícil ser experto en todos ellos. A pesar de ello, la mayor parte de entidades bancarias adoptan una organización de este tipo, bien sea de forma pura o híbrida.


  Estructura por producto/tecnología. Como modelo genérico es válido para empresas en que existe marcada diversidad en el portfolio de productos y sus características técnicas. El número de clientes suele ser menor que en el caso anterior y la argumentación comercial es más especializada. En el sector financiero, y en lo que se refiere a la banca minorista, este tipo de estructura es poco utilizado, a diferencia del sector industrial, donde es más común.


  Figura 19.


  estructura territorial jerárquica en una entidad financiera


  [image: image]


  Estructura por segmentos de clientes. Es aquella en la que el banco agrupa todos sus servicios para un grupo específico de consumidores. La especialización es el camino que están tomando muchas entidades para la optimización y diferenciación de sus vastas redes de oficinas, sobre todo en lo referente a diferenciar las sucursales orientadas a las empresas, y las que atienden todo tipo de público, dotándolas de estructuras jerárquicas diferenciadas.


  Figura 20.


  estructura jerárquica segmentada por tipo de cliente en una entidad financiera
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  Esta especialización se está plasmando además en el último nivel, en las propias sucursales, con el establecimiento de carteras de clientes del mismo segmento a un comercial que les atiende de modo exclusivo, con lo que queda realmente afectada la estructura organizacional de la propia sucursal:


  Figura 21.


  estructura tipo de una sucursal con gestores de carteras
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  5.2.2. Tipologías de oficinas bancarias


  Según el esquema metodológico propuesto por Channon, se pueden distinguir los siguientes tipos de sucursales:


  a) Sucursal con todos los servicios: sistema convencional, aunque el importante volumen de crecimiento de la gama de servicios y productos ofrecidos complica su gestión.


  b) Sucursal de servicios limitados: implantación de sucursales que únicamente atienden transacciones de pagos e ingresos donde priman la rapidez y sencillez de las operaciones. Habitualmente se localizan en zonas de alto tránsito, como estaciones de tren, aeropuertos o centros comerciales.


  c) Sucursales especializadas: se enfocan a un segmentado determinado de la población que tiene necesidades peculiares específicas (sucursales de empresas, sucursales para clientes de alta renta…).


  d) Sucursales automatizadas: sin personal, lo que implica más rapidez y eficacia en las transacciones y reducción de costes.


  e) Sucursales de servicios mínimos: que presentan bajos costes, escaso personal e instalaciones.


  Podemos, además, establecer distintas tipologías de oficinas atendiendo a los siguientes criterios:


  a) Por el tipo de clientela de la zona de ubicación de la oficina:


  
    	Oficinas urbanas: Situadas en el casco urbano de las ciudades.


    	Oficinas rurales: Localizadas en el entorno rural.


    	Oficinas urbanas-residenciales: Situadas en los entornos residenciales de las grandes ciudades. En el caso español, gran parte del crecimiento del siglo XXI ha venido por esta vía, ocupando un local comercial del edificio cuya construcción había financiado, para atender a los clientes que viven en estos nuevos barrios, cuya hipoteca habían subrogado en la entidad.


    	Oficinas comerciales: Ubicadas en centros comerciales.


    	Oficinas Industriales: Situadas en polígonos o zonas industriales.

  


  b) Por los tipos de productos que venden:


  
    	Oficina captadora o de recursos o “de pasivo”: Son establecimientos en los que hay más volumen de recursos que activos o inversiones, lo que conlleva que sea poco rentable en períodos de tipo de interés bajos (dificultad de atraer clientela).


    	Oficina “de activo” o inversión: En contraposición con el punto anterior, las oficinas son prestadoras de dinero (préstamos, créditos) y suelen ser rentables, salvo que se produzcan problemas de morosidad.


    	Oficinas gestión de patrimonios: Se dedican principalmente a ofrecer servicios financieros de elevado valor añadido (asesoramiento financiero) que ofrecen productos complejos: fondos de inversión, depósitos estructurados, operaciones bursátiles, derivados…

  


  
    EL BBVA DA UN VUELCO A LA ORGANIZACIÓN DE RED DE OFICINAS


    El banco que preside Francisco González estrena 2015 imprimiendo velocidad a la transformación de su red comercial. Quiere sacar el máximo rendimiento de la reactivación económica para recuperar parte de la rentabilidad perdida en la crisis.


    Y las oficinas son clave tanto para reducir gastos como para captar negocio. Por eso una de las primeras iniciativas de BBVA en el año que acaba de arrancar es poner en práctica su nueva planificación del organigrama de oficinas.


    Poco después de que empezara la crisis, BBVA organizó su red comercial a través de las oficinas denominadas CBC, que en el lenguaje interno del banco se conocen como “nodriza”. Éstas prestan servicio y tienen responsabilidad sobre varias sucursales de menor tamaño llamadas satélite.


    Tras analizar al detalle la actividad y rendimiento de sus CBC, el banco del logo azul ha decidido eliminar 90 oficinas nodriza antes de que acabe enero, la mayoría ubicadas en centros urbanos y con rentabilidades inferiores a las esperadas. Pero éstas no echarán el cierre, sino que se transformarán en oficinas satélite.


    Hasta ahora, BBVA contaba con 590 sucursales nodriza, 330 en entornos urbanos y 260 en entornos rurales. Con la reestructuración, los CBC se quedarán en 500 y supondrán el 16% del total de 3.131 oficinas de que dispone BBVA en España a día de hoy. Así, cada oficina nodriza asumirá mayores responsabilidades, ya que se encargará de una media de siete sucursales satélite.


    Así lo comunicaron directivos de BBVA a los sindicatos en una reunión celebrada a finales de 2014. “El objetivo de esta nueva planificación es ser más eficientes, productivos y avanzar en la especialización”, explicaron los responsables de relaciones laborales de la entidad. La medida no conlleva la reducción de puestos de trabajo.


    Fuentes sindicales resaltaron, por su parte, que el nuevo organigrama implica la reubicación de 90 directores de oficinas nodriza y de 90 directores comerciales que podría resultar más complicada que la del resto de empleados. Además, afirmaron que la reorganización obligará a gestionar empleos redundantes.


    Gestores remotos


    Este nuevo esquema de oficinas se combina con la fuerte apuesta digital de BBVA, que prevé introducir gestores remotos en algunas de las oficinas nodriza para agilizar la atención al cliente. Estos trabajadores prestarán servicios a distancia, ya sea a través de teléfono o de internet.


    “Necesitamos un modelo de oficina flexible, para que se adapte a las necesidades del cliente, que tiene la capacidad de elegir cómo relacionarse con los bancos”, dijo el consejero delegado de BBVA, Ángel Cano, en el décimo Encuentro del Sector Bancario celebrado en el IESE de Madrid. Y anticipó que la entidad rediseña las funciones de las oficinas para incrementar su productividad y maximizar la vinculación con los clientes.


    “Estamos logrando que las oficinas sean un canal más rentable”, apostilló el número dos del banco, consciente de que “es imposible sobrevivir con los actuales niveles de rentabilidad. El inversor no te lo va a aceptar”. BBVA espera que la red comercial física contribuya a impulsar su rentabilidad (ROE). La ratio actual del 5,6% está muy lejos de la del 34,2% que el banco lucía a finales de 2007.


    Para la directora de BBVA para España y Portugal, Cristina de Parias, el banco destaca en el panorama nacional por su capacidad de “liderar la transformación de la red del sector”, tal y como hizo en 2007 al encabezar la depuración de la sobrecapacidad instalada. Desde entonces, ha cerrado 464 oficinas y eliminado 1.506 empleos en España.


    En concreto, BBVA redujo su número de oficinas un 9% en el periodo comprendido entre 2007 y 2009, mientras que el resto del sector solo lo hizo un 2%. Desde ese año a 2012, recortó su red un 7%, la mitad que el conjunto de competidores, y de 2012 hasta ahora, BBVA ha eliminado el 11% de sucursales, frente al 14% del resto del sector, dijo Parias en un encuentro organizado por Société Générale.


    Fuente: http://www.expansion.com/2015/01/07/empresas/banca/1420666654.html

  


  La red de oficinas bancarias está inmersa en un proceso de transformación constante, que tiene como objetivo alcanzar la plenitud del modelo de Retail Store. Lograrlo no es tarea fácil, por lo que se trata de alinear la tecnología con las necesidades de negocio, con el fin de dar respuesta a las necesidades de los clientes y anticiparse a la competencia. Como ya hemos mencionado, la oficina bancaria está evolucionando desde un centro de transacciones hacia un centro de venta de servicios de valor añadido. En la línea de la evolución desde el modelo de banca de productos hacia el modelo de banca de clientes donde el cliente es el centro de toda la actividad de la entidad, el centro de negocio donde se producen las transacciones del sector no puede ser ajeno a este proceso. Las oficinas bancarias, en un pasado no tan lejano, se caracterizaban por tratarse de espacios de mármol y granito, cerrados, fríos, con mostradores blindados tras en los que se hallaban unos empleados con los que el cliente mantenía una relación distante y puramente transaccional. Las nuevas oficinas bancarias serán –son– espacios luminosos con grandes cristaleras a través de las que se puede observar el interior desde el exterior y viceversa. Poseen grandes carteles publicitarios y pantallas de TV, estanterías donde se combinan los servicios financieros con la venta de viajes, seguros de salud o servicios inmobiliarios e incluso en algunas se puede degustar un café.


  En lo que respecta a los empleados, ya no atienden a sus clientes tras mostradores blindados, sino que se encuentran en toda la oficina y se reúnen con ellos en mesas comerciales que facilitan un mejor contacto.


  Este nuevo modelo de oficina bancaria debe contar con una zona de dispositivos financieros de autoservicio especializados donde el cliente pueda realizar todo tipo de operaciones transaccionales tales como retirar o ingresar efectivo, realizar pagos y cobros, realizar transferencias, reciclar efectivo, recargar el teléfono, pagar impuestos, comprar entradas, etc. Gracias a estos nuevos dispositivos de autoservicio con más funcionalidades, los empleados quedan liberados de realizar este tipo de operaciones, pudiéndose centrar en ofrecer a los clientes otro tipo de productos y servicios, en torno al concepto de asesoramiento como valor añadido principal del nuevo modelo de negocio.
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  Sucursal Deutsche bank
Fuente: www.db.com


  
    LAS SUCURSALES BANCARIAS ESTÁN DESAPARECIENDO EN LA MEDIDA QUE MÁS CLIENTES USAN BANCA ELECTRÓNICA


    La agencia calificadora Fitch pronostica una disminución en las redes de sucursales bancarias de Estados Unidos en medio de aumentos continuos en el uso de la tecnología y los cambios en los comportamientos de los clientes.


    Fitch espera dos tipos de comportamientos: por un lado menos sucursales y por otro lado diferentes tipos de sucursales, ya que los bancos buscan racionalizar los gastos inmobiliarios, aumentando la inversión en los nuevos canales online.


    La agencia calificadora prevé un aumento del gasto en tecnología en el corto plazo en los bancos con el objetivo de mejorar la eficiencia y optimizar las operaciones.


    Fitch: “Si bien en el corto plazo estos gastos adicionales en tecnología podrían compensar el ahorro de costes en la disminución de las sucursales bancarias, a largo plazo mejoraría los ingresos y, por lo tanto, los retornos a los accionistas”.


    Desde un punto de vista crediticio, Fitch considera que las reducciones en los costes, y por lo tanto la mejora de los ingresos, como el punto más positivo en el corto plazo. La firma considera, además, que los bancos más grandes, con más recursos deberían beneficiarse en mayor medida tanto desde el punto de vista del gasto en tecnología como en ahorro de costes.


    “Los bancos que no pueden adaptar sus modelos de sucursal con la suficiente rapidez, pueden sufrir una disminución de su cuota de mercado y pérdida de clientes”, dice Fitch. “Además, el aumento del uso de la tecnología hace que sea más fácil para los clientes transferir fondos de un banco a otro, lo que podría tener el efecto no deseado de aumentar las tasas de deserción de clientes y la disminución en la permanencia de los depósitos”.


    El retiro de las calles puede ser ejemplificado por Bank of America, que se espera recorte otros 16.000 puestos de trabajo a fin de año, ya que acelera un programa de reducción de costes que verá el cierre de 750 sucursales en los próximos años a medida que más clientes abracen el estilo de vida digital. El banco, que tiene más de 10 millones de clientes de banca móvil, planea cerrar 200 sucursales este año, además de 178 que se cerraron en 2011.


    Tendencias similares se observan en los mercados de todo el mundo. Los analistas de Credit Suisse en Australia prevén una reducción masiva de las redes de sucursales de los cuatro grandes bancos australianos. Con el volumen de transacciones de sucursales disminuyendo alrededor del cinco por ciento al año, los analistas prevén que hasta una cuarta parte de las 4000 sucursales operadas por ANZ, CommBank, Westpac y NAB podría desaparecer en los próximos cinco años.


    Fuente: http://www.ebanking.cl/tag/sucursales

  


  5.3. Canales alternativos


  
    BCP EXPANDIRÁ SU CENTRO DE ATENCIÓN AL CLIENTE DE TRUJILLO


    Los centros de contacto del BCP ya no se limitan a Lima. Para atender a la creciente demanda de las consultas por teléfono de los clientes, el banco decidió expanderse al interior del país. El primer destino: Trujillo.


    Tras un mes de inauguración, con US$ 12 millones invertidos hasta el momento, la sede trujillana está a punto de iniciar su segunda fase. Hoy tiene 150 empleados y el objetivo es emplear a 1.000 personas más, con lo que busca convertirlo en su “centro de respaldo”.


    “La primera etapa del centro de contacto de Trujillo tiene una capacidad para 500 personas, de las cuales están ocupadas 150. Planeamos una segunda etapa para ampliarla y llegar a los 1.000 puestos de trabajo, con una inversión de $23 millones en total”, detalló Arturo Johnson, gerente de Área de Canales Alternativos del BCP.


    Todos llaman


    Aparte de Trujillo, el Banco de Crédito tiene dos centros de contacto en Lima. Los tres reciben un promedio de 40.000 llamadas diarias. La repartición entre los “call centers” es automática.


    “Estimamos que Trujillo atenderá al 40% del total de llamadas del Perú. Buscamos atender el 80% de las llamadas en 20 segundos”, explicó Johnson.


    De hecho, para el gerente del BCP, el Perú ofrece condiciones óptimas para establecer centros de atención al cliente. Así, el país se ha vuelto una plaza atractiva para las multinacionales.


    Fuente: De la Barra, M.C. (2012).
 http://gestion.pe/noticia/1390640/bcp-pone-mira-provincias-ampliar-centros-atencion-al-cliente

  


  La aparición de nuevas tecnologías en el segmento de las telecomunicaciones ha desembocado en una revolución para la distribución de los productos y servicios financieros que ofrecen las entidades de crédito a través de las sucursales tradicionales. Dicho cambio se ha materializado en la creación de canales de distribución alternativos que se adecuan mejor a los nuevos hábitos y necesidades de los clientes, que presentan diversas ventajas para las entidades financieras:


  Figura 22.


  ventajas de los canales alternativos para las entidades financieras
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  Entre los canales de distribución alternativos podemos destacar:


  a) Cajeros automáticos


  La instalación de cajeros automáticos experimentó un considerable desarrollo durante la década de los ochenta del siglo XX. A partir de 1984 se estimaba que en los EE.UU. había 45.000 instalados, comparados con los 13.000 en 1979. Mientras, en Europa Occidental, a finales de 1982 su número se situaba por encima de los 11.000, siendo España el país con mayor red de cajeros automáticos del mundo por millón de habitantes –en directa relación con el mayor número de oficinas–. El uso de cajeros automáticos ha ido creciendo con rapidez debido a que los clientes se han habituado a realizar determinadas transacciones por sí mismos con mayor rapidez y comodidad.


  Los cajeros automáticos se han convertido en un sistema de distribución muy importante para la banca minorista, no sólo para la retirada de fondos, sino que paulatinamente su uso ha incorporado otras transacciones de bajo valor añadido, como depósitos de dinero, información sobre saldos y transferencias entre cuentas. Como acabamos de ver, su desarrollo como canal alternativo pretende absorber la carga transaccional sencilla, recayendo la parte relativa al asesoramiento en el personal de las oficinas. No obstante, se están realizando desarrollos para dotar a los cajeros automáticos de funcionalidades comerciales de mayor rango, como la instalación de un vídeo en contacto con un call-center, donde un especialista atiende a los diferentes clientes, proporcionando información sobre diferentes cuestiones y productos.


  
    EN ARGENTINA LOS CAJEROS AUTOMÁTICOS REEMPLAZAN A LAS SUCURSALES


    Una nueva investigación de KPMG demostró que en los últimos años la cantidad de sucursales bancarias se mantuvo constante mientras que los cajeros automáticos se triplicaron.


    Lo anterior, debido a que los servicios financieros que los bancos desean ofrecer se relacionan con transacciones que requieren implementación de recursos tecnológicos y una optimización del factor humano. Alineado con esto, el posicionamiento de bancos en provincias poco atendidas se hizo con canales que no requieren grandes costos iniciales ni de mantenimiento.


    KPMG, la firma de auditoría, impuestos y asesoría, realizó un estudio sobre el comportamiento de los bancos frente a la decisión de instalar sucursales y cajeros automáticos (ATMs) en las distintas regiones del país y la evolución de estos dos canales de atención. “El informe profundiza sobre la bancarización y la concentración geográfica. Tanto el acceso masivo de la población a las cuentas bancarias como medio de ahorro y de pago, como a las facilidades crediticias, son vitales para una sociedad más desarrollada y equitativa”, comentó Ricardo De Lellis, socio a cargo de la Industria de Servicios Financieros de KPMG en Argentina.


    La tendencia de los últimos años en Argentina revela que el cambio en la composición de las agencias bancarias se plasmó en un mayor crecimiento de puestos de atención con mayor requerimiento tecnológico: la cantidad de sucursales se mantuvo más o menos constante al tiempo que los cajeros automáticos (ATM) se multiplicaron por tres desde fines del siglo pasado.


    Fuente: http://www.ebanking.cl/tag/sucursales

  


  b) Terminales punto de venta (TPV's)


  La transferencia electrónica de fondos en el punto de venta ofrece al consumidor un método para pagar en el punto en que realice su compra sin utilizar efectivo, mediante el uso de tarjetas de débito o crédito. Los TPV's tienen como objetivo principal reducir las transacciones en efectivo y especialmente pretende estimular el uso de tarjetas de débito en lugar de tarjetas de crédito. Al igual que en el caso de los cajeros automáticos, los TPV's reducen la necesidad de que el cliente visite la red de sucursales bancarias para retirar efectivo así como el empleo del cheque como medio de pago. Asimismo, favorecen el uso de las tarjetas como medio de pago, que son generadoras de un volumen de comisiones muy relevante para las entidades bancarias. Existen modelos de TPV que permiten al cliente elegir la posibilidad de financiar la compra en el momento de realizarla, con lo que simultáneamente se lleva a cabo la comercialización de un producto financiero –un préstamo al consumo– en el establecimiento del comercio, en lugar de en la propia oficina bancaria.


  c) Banca telefónica


  El desarrollo de la banca telefónica como canal de distribución financiera permite la prestación de servicios y la contratación de productos sin que el cliente tenga que desplazarse hasta su oficina. De este modo, este canal, además de ahorrarle tiempo al cliente, ahorra tiempo y costes a la entidad de crédito. Su desarrollo se ha visto limitado por la aparición y espectacular desarrollo del canal Internet, aunque sigue manteniendo vigencia para aquellas ocasiones –cada vez menos frecuentes gracias a los dispositivos móviles– en que el cliente no dispone de conexión a Internet, o aquellos segmentos de la población, como los senior, que no se desenvuelven con soltura con las nuevas tecnologías.


  d) Canales indirectos y fuerzas de venta a comisión


  Otro canal complementario a las oficinas tradicionales son los canales indirectos y fuerzas a comisión, donde podemos incluir a los prescriptores y los agentes.


  Este tipo de canales sirven fundamentalmente para la venta de productos específicos (normalmente productos de ahorro como depósitos o fondos de inversión) y como punto de contacto de las entidades financieras con los posibles clientes, allá donde no se dispone de una red suficientemente capilarizada. Tienen dos ventajas esenciales en relación con el canal de oficinas: su productividad suele ser mucho más elevada y, al tratarse de una externalización, los costes para las entidades financieras son variables, en función del volumen vendido.


  En resumen, la estrategia de distribución de una entidad financiera debe contemplar tanto la red de oficinas como los canales alternativos, coordinando sus estrategias de productos y precios con los esfuerzos desarrollados en el plano comercial y de comunicación. Los productos y los precios de los distintos canales han de estar relacionados, por lo que los precios de los canales con menores costes podrían ser menores, de forma que cada canal pueda ofrecer productos específicos del canal además de los comunes.


  
    MONOPOLY SUSTITUYE LOS BILLETES POR TARJETAS DE CRÉDITO PARA EL IPHONE
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    REUTERS. Una familia juega al Monopoly.


    El millonario “Tío” Pennybags del Monopoly lo tiene claro: “Renovarse o morir”. El mítico juego que ha generado verdaderas batallas familiares para dominar una ciudad, ha presentado una edición especial que sustituye el dinero en efectivo por tarjetas de crédito que se escanean con el iPhone. Siempre todo con divisa ficticia.


    Con la edición de Monopoly Zapped, el smartphone o tableta pasa a formar parte del juego como un cajero virtual de mentira, al igual que ocurre en la vida real gracias a Square o a SumUp. Esta edición mantiene el tablero de juego, las casitas y los hoteles, pero usa el dispositivo de Apple para gestionar las operaciones financieras del juego. Para ello, es preciso descargarse la aplicación de Monopoly Zepped para iTunes y crearse una cuenta corriente virtual. Cuando se efectúa compra de una propiedad o se paga una multa, el jugador teclea el importe y escanea su tarjeta de crédito con el iPhone.


    Inmediatamente, la aplicación reconoce los cambios y añade o sustrae la cantidad de dinero de la cuenta corriente del usuario. Estas tarjetas son personales y permiten realizar todo tipo de operaciones entre los jugadores.


    Monopoly Zapped utiliza un sistema de reconocimiento de gráfico de la empresa Volumique. Este se basa en el escaneo con el iPhone de las tarjetas, que están impregnadas de una pintura conductiva. Los datos se envían directamente a la aplicación y la cuenta bancaria virtual se actualiza. Asimismo, la aplicación incluye minijuegos para evitar multas o para salir de la cárcel. Los jugadores tendrán que demostrar sus habilidades con las nuevas tecnologías de juego para salir de la cárcel. Monopoly Zapped tiene un precio de 29 dólares (23 euros) y la aplicación está disponible en iTunes para iPod Touch, iPhone e iPad.


    Fuente: http://www.abc.es/tecnologia/20121123/abci-monopolio-tarjetas-iphone-201211231038.htm

  


  A modo de ejemplo, el siguiente cuadro nos muestra los principales canales de atención de los bancos más importantes del sistema financiero peruano:
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  Fuente: Adaptado de Rodríguez Chang et al. (2012).


  5.4. Banca por Internet o banca electrónica


  
    BANCOS ONLINE: EVOLUCIÓN, VENTAJAS Y DESVENTAJAS


    Desde que el banco ING Direct llegó a España allá por el año 1999, el crecimiento experimentado por la banca online ha sido asombroso. Sin ir más lejos, el propio banco ING supera ya los 2,5 millones de clientes en nuestro país, creciendo a un ritmo superior a los 200.000 clientes por año.


    El camino de la banca online no ha sido tan plácido como podría llevarnos a pensar los datos expuestos sobre el banco ING. De hecho, las desconfianzas por parte del público eran algo habitual en un sociedad donde aquello de no poder acudir físicamente a la sucursal de una entidad creaba algo de miedo a la hora de elegir un banco en el que invertir ahorros con vistas al futuro. La confianza es un elemento básico si quieres que alguien te dé su dinero. Pero todos estos prejuicios ya han desaparecido y como muestra de ello observamos que la banca online ha crecido a un ritmo del 80% en los últimos años, y eso que España sigue por detrás de muchos de los socios europeos. Las últimas reticencias hacia este tipo de banca están desapareciendo, y es que son muchas las ventajas que ofrecen tanto para el cliente como para la entidad financiera.
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    • Ventajas de los bancos online


    –  Los clientes se ahorran el tener que ir a la sucursal bancaria para realizar cualquier tipo de operación, se hace todo desde casa de forma sencilla y rápida.


    –  Al tratarse de servicios web, existe una disponibilidad de 24 horas al día los 7 días de la semana.


    –  No suele cobrar comisiones (fuente de continuos problemas) por mantenimiento o administración por productos como sus cuentas corrientes.


    –  También suele ser usual encontrar diferenciales hipotecarios inferiores a los que ofrece la banca tradicional.


    –  Ofrecen una gran transparencia en cuanto a información sobre sus ofertas. Al no disponer de oficinas a las cuales puedan acudir los usuarios a pedir información, deben publicar todos los detalles en las páginas web.


    Todas estas mejoras en la oferta son posibles gracias a la reducción de costes por parte de los bancos: al no disponer de (o disponer de muy pocas) sucursales, se ahorran una gran cantidad de dinero en partidas de salarios y locales donde instalar las oficinas bancarias.


    • Desventajas de los bancos online


    –  No hay bancos online que ofrezcan tarjetas con descuentos (en cines, viajes) para jóvenes.


    –  Hay pocas cuentas para los autónomos.


    –  La mayoría de bancos online no tienen un número gratuito para llamar.


    Ahora sólo queda elegir un banco online que se adapte a nuestras necesidades. En nuestro país, la mayoría de las entidades financieras online tiene detrás a otra offline. Es el caso de iBanesto (que pertenece a Banesto) u Openbank (perteneciente al Santander). ING Direct es de los pocos puramente online, aunque también poseen alguna oficina física.


    Fuente: Zamit, J. (2013). http://www.rankia.com/blog/mejores-depositos/1493745-bancos-online-evolucion-ventajas-desventajas

  


  El sistema financiero, como no podía ser de otro modo, no ha sido ajeno al impacto de la aparición de Internet. En un principio, la aparición de entidades financieras cuyo ámbito exclusivo era la red, invitó a muchas de las grandes entidades bancarias tradicionales a dar una respuesta mediante la creación de bancos por Internet propios con nueva marca. Simultáneamente, incluyeron un ámbito transaccional en sus páginas web corporativas, para dar servicio a los clientes a través del nuevo canal. Las ventajas del mismo tanto para los clientes como para las entidades bancarias son indiscutibles, ya que los primeros pueden realizar gran número de transacciones cómodamente desde su casa o lugar de trabajo (consulta de saldos, movimientos, realizar pagos mediante transferencia bancaria, consultar movimientos de las tarjetas), y las segundas obtienen reducción de costes, ya que el coste de creación y mantenimiento de la web es inferior al de la realización de las citadas transacciones en las oficinas físicas. Como principal barrera para el uso de este canal podemos señalar la seguridad de las transacciones realizadas por el mismo. Gran número de clientes temen ser objeto de estafas como consecuencia del robo de datos que ponen en peligro prácticas como el phising.4


  
    UN “TROYANO” ROBA 5,8 MILLONES A CLIENTES DE BANCA ONLINE EN ESPAÑA


    Hay 7 entidades afectadas mediante un programa que se enviaba del ordenador al teléfono móvil del cliente, según la investigación de CheckPoint y Versafe.
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    Un ataque informático mediante el uso de un sofisticado virus “troyano” que se transmite del ordenador personal al teléfono móvil del usuario ha permitido el robo de 5,8 millones de euros procedentes de unas 11.000 cuentas bancarias españolas, según revela la investigación desarrollada por las firmas de seguridad “online” CheckPoint y Versafe. En concreto, los ataques de este “malware” en España afectaron a 7 entidades bancarias y un total de 11.352 usuarios, que reportaron a los autores del robo un botín estimado de 5,8 millones de euros.


    En su conjunto, la acción del “troyano”, al que los expertos han bautizado como “Eurograbber” (capta-euros en inglés), se saldó con la sustracción de 36 millones de euros tras atacar las cuentas de unos 30.000 usuarios de banca electrónica de Alemania, Italia y Países Bajos, además de España. El ataque de “Eurograbber” representa el segundo gran asalto informático en lo que va de año, tras la denominada “Operación High Roller”, que supuso el robo de 60 millones de euros y afectó a 60 entidades financieras, según datos de la firma de seguridad Guardian Analytics, publicados por “Financial Times”.


    Del mismo modo que su antecesor, “Eurograbber” lanzó sus primeros ataques en Italia antes de dar el salto a otros países europeos, aunque a diferencia de “High Roller” este último virus representa el primer caso en el que un “troyano” se contagia al teléfono móvil desde el ordenador personal del usuario con el objetivo específico de asaltar sus cuentas “online”.


    De este modo, con los dos dispositivos infectados, los códigos de verificación enviados vía mensaje de texto a los clientes pueden ser grabados y utilizados por los piratas informáticos para abrir una sesión en la cuenta bancaria en tiempo real, tras lo que se realizaban transferencias entre varias cuentas de cantidades que oscilaban entre 500 y 250.000 euros.


    Fuente: http://www.intereconomia.com/noticias-negocios/claves/un-troyano-roba-58-millones-clientes-banca-online-espana-20121205

  


  Con el tiempo, las entidades tradicionales han abandonado en su mayoría los bancos por Internet propios, y han incrementado las funcionalidades de su web transaccional, mientras que las entidades que nacieron con vocación exclusiva de banca por Internet han optado en su mayoría –las de mayor dimensión– por la creación de redes de oficinas de reducida dimensión, para cubrir la demanda de servicios que no puede ser atendida por la red. Este hecho parece indicar de modo claro que Internet es un canal más para la actividad financiera, de relevancia creciente, pero complementario al resto de canales de comercialización analizados.


  A continuación se muestra una relación de banco online y bancos tradicionales o físicos que existen en España:


  
    
      
        	
          BANCO ONLINE

        

        	
          BANCO FÍSICO
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          Activo Bank

        

        	
          Banco Sabadell
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          BBVA

        
      


      
        	
          Bankialink

        

        	
          Bankia

        
      


      
        	
          iBanesto.com

        

        	
          Banesto

        
      


      
        	
          SelfBank

        

        	
          La Caixa

        
      


      
        	
          Bancopopular-e

        

        	
          Banco Popular

        
      


      
        	
          Oficinadirecta.com

        

        	
          Banco Pastor

        
      


      
        	
          Evo Banco

        

        	
          NovaCaixaGalicia

        
      

    
  


  Fuente: Zamit, J. (2013).


  Los avances tecnológicos permiten la incorporación de nuevos productos y servicios a través de la banca por Internet, como la contratación online de préstamos preconcedidos, y desde el punto de vista del marketing, ofrece grandes posibilidades para realizar acciones de branding y de marketing online, sumamente precisas, como veremos en el capítulo 7.


  
    LOS PAÍSES BAJOS Y FRANCIA PRESENTAN LA MAYOR PENETRACIÓN ENTRE LOS USUARIOS DE LA BANCA ONLINE EN EUROPA


    Comscore, Inc. (NASDAQ: SCOR), líder en la medición del mundo digital, publica hoy su estudio sobre el Uso de Internet en Europa referido al pasado diciembre, que muestra que 381,5 millones de visitantes únicos se conectaron en ese mes, lo que supone una media de 27,5 horas por persona. Este informe destaca el empleo de la Red en 49 mercados europeos agregados bajo la región Europa y proporciona informes individuales de 18 países. Entre sus conclusiones, el estudio muestra también que la banca online alcanzó al 66,3% de la audiencia de internet en Holanda, convirtiéndolo en el principal mercado para sitios web como el de ING Group, seguido de Francia con el 59,9% de penetración. Los usuarios españoles, por su parte, ocuparon la novena posición de este particular ranking.


    Dos de cada tres usuarios de internet accedieron a webs de banca en los Países Bajos


    Los sitios web de banca online alcanzaron al 66,3% de la audiencia total de internet en los Países Bajos, el mayor porcentaje de todos los países europeos. De hecho, Holanda no fue sólo el primero de Europa, sino también entre todos los mercados globales. Francia ocupó el segundo lugar con el 59,9% de la audiencia, que accedió a sitios web como Credit Agricole y Societé Générale. Los usuarios de internet suecos también fueron ávidos “banqueros online” (55,9% de alcance), colocando al país en tercer lugar de Europa en esta categoría. Por lo que respecta a nuestro país, tuvo 9,6 millones de visitantes únicos con un 44,5% de audiencia.


    Fuente: http://www.comscore.com/esl/Insights/Press_Releases/2012/2/The_Netherlands_and_France_Have_the_Highest_Penetration_of_Online_Banking

  


  


  4 Delito que se comete al intentar adquirir información confidencial de forma fraudulenta (como puede ser una contraseña o información detallada sobre tarjetas de crédito u otra información bancaria). El estafador, conocido como phisher, se hace pasar por alguien del banco en una aparente comunicación oficial electrónica, por lo común un correo electrónico.


  Capítulo 6


  Los precios en el sector financiero


  6.1.   Introducción


  6.2.   Objetivos en la fijación de precios


  6.3.   Metodología de definición de precios. Estrategias de precios


  6.4.   Factores que afectan la determinación final del precio


  6.1. Introducción


  El precio de un producto o servicio es el punto en el que coinciden los intereses de oferentes y demandantes (o consumidores). En lo que se refiere a muchos de los productos financieros, el precio está representado por el tipo de interés, pero no es el único elemento a considerar en la relación entre una entidad financiera y su cliente. Este tipo de aproximación supondría que los restantes aspectos de la relación banco/ cliente serían idénticos para todas las ofertas en el mercado. Evidentemente no es así, porque la relación banco/cliente tiene otras dimensiones más allá de la puramente financiera de la transacción. De hecho, en el mercado español,5 la proximidad de la oficina, la tradición o costumbre –tener la cuenta abierta desde niño, por ejemplo– o el hecho de que la empresa abone la nómina o pensión son los factores principales que explican la elección de la entidad financieras con que trabajan. Como vemos, el precio o condiciones económicas de los productos o servicios no aparecen entre los primeros factores en el año 2011, aunque su importancia ha ido creciendo en los últimos años probablemente como respuesta a la crisis económica y la necesidad de optimizar los gastos familiares.


  No obstante, cuando se realiza la misma encuesta entre nuevos clientes (que han iniciado relaciones hace menos de un año)6 el precio del producto financiero se coloca como segundo elemento en importancia para elegir entidad, después de la proximidad y por delante de la recomendación de familiares o amigos.


  
    El componente “precio”, en cualquier marketing mix:


    –  Afecta como hemos dicho a los ingresos y, por tanto, a la rentabilidad.


    –  Es una herramienta competitiva fundamental, que puede ser utilizada para explotar las oportunidades de mercado.


    –  Contribuye al posicionamiento del producto ante el mercado objetivo.

  


  Figura 23.


  motivos para la elección de entidad financiera


  [image: image]


  Fuente: Sector financiero en España. Comportamiento financiero de los particulares en España 2011. FRS Inmark.


  Lo que es indiscutible es el papel que desempeña el precio en la competitividad de las instituciones financieras, pues es el determinante clave de los ingresos, en tanto que los demás factores de la combinación adaptada para el marketing afectan a los costes.


  Como se ha mencionado más arriba, la variable precio en el negocio bancario viene determinada por la enorme variedad de productos y servicios financieros y está representada por dos grandes componentes:


  a) El tipo de interés en lo que se refiere a los productos tradicionales de la intermediación bancaria – préstamos y depósitos.


  b) Las comisiones por servicios prestados. Partida que, como ya vimos en el capítulo 1, ha cobrado especial importancia con el proceso de desintermediación bancaria. Se cobran comisiones por la prestación de múltiples servicios:


  
    	Uso de tarjetas de pago, ya sean de crédito o de débito (se cobran al comercio que realiza el pago).


    	Apuntes de cuentas corrientes.


    	Cobros de recibos.


    	Emisión de transferencias y cheques.


    	Compraventa y gestión de valores, etc.


    	Comisiones cobradas por la comercialización y depósito de fondos de inversión y planes de pensiones.


    	Costes de “gestión” a los clientes (como costes de mantenimiento de cuentas corrientes, cuentas de valores)…


    	Cuotas por la utilización de determinados instrumentos financieros (como tarjetas de crédito o débito).

  


  No obstante, muchos de los contratos relativos a los productos y servicios financieros, al tratarse de relaciones de largo plazo, incluyen distintas cláusulas que contemplan otros factores, como las condiciones de disponibilidad –en el caso de productos de ahorro– o comisiones por cancelación anticipada de préstamo, entre otras. A medida que se van sofisticando los productos financieros, no es fácil establecer todas las dimensiones del precio de un producto/servicio.


  6.2. Objetivos en la fijación de precios


  Al fijar los precios, la entidad financiera está determinando una parte importante de su estrategia general de marketing. Para cada sector de mercado de un producto se deben establecer objetivos estratégicos globales y utilizar el precio como un elemento para alcanzar dichos objetivos, en lugar de considerarlo un factor independiente. En un principio, con el precio que pagan los clientes al banco se perseguiría:


  
    Los mercados y la fijación de precios


    En los mercados financieros se intercambia “dinero de hoy” por “dinero del futuro”. Los ahorradores que invierten entregan su dinero a cambio de un activo con el que pretenden obtener más dinero en el futuro. Los que piden hoy dinero entregan un activo en el que se comprometen a una retribución futura.


    Existen activos más seguros para el ahorrador (como los títulos de deuda) y otros en los que hay mayor riesgo (como las acciones). El ahorrador decide en qué tipo de activo invierte.


    http://portal.lacaixa.es/docs/diccionario/A_es.html

  


  a) Recuperar los costes y obtener un beneficio para sus accionistas. Muchos bancos desearán fijar precios que les permitan aumentar los beneficios actuales. Esto implicaría cobrar los precios más elevados y que sus clientes sean capaces de soportar, aunque no conozcan exactamente los costes subyacentes y con independencia de las consecuencias estratégicas a l/p.


  b) Obtener un cierto volumen de ventas de un producto financiero o lograr cierta tasa de penetración en un mercado con el mismo. Esto es especialmente cierto cuando el precio se utiliza como una estrategia de “promoción de ventas”, en el lanzamiento de un nuevo producto o en la consecución de un cierto número de clientes en un mercado objetivo. Es decir, tratar de establecer precios que les lleven a incrementar el máximo de participación en el mercado con el objeto de establecer una posición de liderazgo al iniciarse el ciclo de vida del servicio y a l/p alcanzar un nivel elevado de rentabilidad. El problema en el sector financiero es la ya comentada facilidad de imitar productos –no tanto algunos servicios–, por lo que un producto nuevo es rápidamente lanzado por la competencia.


  c) Prevenir la competencia en un mercado. Esto se puede conseguir con una política de precios especialmente bajos, para un producto en un mercado, aprovechando la “eficiencia” en las operaciones. En el mercado bancario esta estrategia la adoptan las entidades que operan exclusivamente por Internet, con estructuras de costes muy diferentes a sus competidores –sin apenas estructura y mucho menos personal–, que ofrecen a sus competidores productos sin comisiones y/o condiciones de tipo de interés más agresivas.


  d) Proponer un cierto posicionamiento para el producto o reforzar la imagen en precios de la entidad. El posicionamiento puede reflejar unos precios más bajos que los de la competencia en relación a los mismos paquetes de productos o servicios, y la imagen podría plantear algunas ventajas comparativas en otros aspectos relacionados con el precio, como las formas de pago de este, lo suficientemente diferenciadores como para soportar el posicionamiento pretendido.


  e) Compartir una imagen y obtener un volumen mediante la aplicación de una estrategia de penetración. Una situación que se puede dar en el caso de que se establezca una colaboración entre la entidad financiera y otra compañía del grupo (como una compañía de seguros o una gestora de fondos de inversión) aprovechando la base de clientes de la entidad y su imagen como entidad patrocinadora.


  f) Liderazgo en cuanto a la calidad de los productos en un determinado mercado de dichos productos. Normalmente un cliente estará dispuesto a pagar un precio mayor si considera que ese servicio es de calidad. Al tratarse de un mercado de servicios, este factor está directamente representado en el mercado bancario con la calidad en la atención al cliente y el asesoramiento financiero.


  
    BANCO MALO, PRECIOS MAGNÍFICOS


    Los bancos apuran los descuentos para vender todo el stock de viviendas que puedan antes de la puesta en marcha del Sareb


    La puesta en marcha a partir del mes de diciembre del banco malo Sareb –la entidad que absorberá con descuentos del 50% sobre tasación actual los activos tóxicos inmobiliarios de la banca– ha acelerado la carrera de agresivas ofertas iniciadas hace meses por las entidades financieras para soltar el lastre inmobiliario. Gran parte del stock de pisos que están en manos de la banca –que diversas fuentes calculan entre 5.000 y 7.000 viviendas– están a la venta en los distintos portales inmobiliarios de las entidades con descuentos de hasta el 60% y el 70% del valor de mercado que alcanzaron en su día.


    El portal idealista.com, por ejemplo, acumula en el apartado “propiedad de los bancos” una oferta de casi 2.200 viviendas embargadas a la venta y más de 45 promociones de vivienda nueva, mientras que las web inmobiliarias de los bancos cuentan su oferta personalizada por centenares: el BBVA, por ejemplo, tiene unas 800; La Caixa (Servihabitat), unas 520; Unicaja, 500; Bankia, 350 y Santander (Altamira), unas 300, por citar algunas.


    El último trimestre del año ha afilado al máximo las ofertas para aprovechar también el tirón del “efecto llamada” que está causando entre los potenciales compradores la subida del IVA a partir del 1 de enero de 2013 –pasa del 8% al 10%– y el fin de las desgravaciones fiscales por compra de vivienda. Solvia, la entidad del Banco Sabadell, viene liquidando en los últimos meses promociones enteras de viviendas en la Costa del Sol –en verano lo hizo con una de 150 pisos en Mijas que comercializó con un 70% de rebaja– y acaba de aplicar un descuento suplementario del 25% a una cartera de pisos que ya ofrecía suculentas rebajas. Y en algunas páginas –las de Servihabitat de la Caixa, por ejemplo– está apareciendo un nuevo tipo de oferta para aquellos pisos embargados por debajo de los 100.000 euros: que sea el cliente el que proponga un precio a la entidad. Y es muy probable que, si la oferta es razonable, la casa acabe en sus manos.


    ¿La razón? “El banco malo no comprará activos que valgan menos de ese dinero, así que las entidades están tratando de quitarse esos pisos de en medio como sea para presentar los mejores balances posibles”, comenta Alberto García Zafra, el presidente del colectivo de agencias inmobiliarias malagueñas MLS. En el caso de algunas viviendas todavía por ocupar, heredadas de los excesos de la burbuja inmobiliaria, los descuentos en términos reales superan incluso los 100.000 euros en zonas de la Costa del Sol, sobre todo en esas urbanizaciones “fantasma” que se construyeron por encima de las autovías y que en su mayor parte siguen vacías.


    Lo más habitual, no obstante, es que los ganchos ronden el 25%-35% y los descuentos oscilen entre los 30.000 a 60.000 euros, ya que rebajas mayores indicarían, según los expertos, que la vivienda en cuestión presenta unas características deficientes que la hacen poco apetecible.


    No obstante, el principal atractivo en estos momentos, al margen de los descuentos, reside en la facilidad de financiación. Los bancos dan hasta el 100% de la hipoteca para sus viviendas, con tipos de interés preferenciales, diferenciales inferiores al punto, y plazos de hasta 40 años. Esas mismas condiciones, por supuesto, son casi imposibles de conseguir para el cliente que quiere comprar un piso a un promotor o a un particular, incluso aunque la solvencia del cliente sea la misma y el precio inferior.


    Hipotecas priorizadas. Esta práctica ha llevado a la Asociación de Constructores y Promotores de Málaga (ACP) a denunciar en varias ocasiones lo que consideran una competencia desleal de las entidades financieras. Los constructores relatan cómo algunos clientes que han acudido a una oficina a pedir una hipoteca para un piso de una promoción privada han salido de la sucursal sin ese piso, pero sí, a cambio, con otra oferta que el banco les ha colocado de su propia cartera inmobiliaria. “Los bancos reconocen que están priorizando a los que compran sus pisos”, apuntan en el sector promotor, que afirma además no poder competir con las rebajas de precios que aplican los bancos a sus viviendas. “Bajar más el precio significaría que tras vender la casa al cliente al final seríamos nosotros los que deberíamos dinero al banco. Las entidades financieras siempre van a tener más margen para hacer eso”, explican.


    El presidente de MLS, Alberto García Zafra, reconoce que se está produciendo un fuerte incremento de clientes en sus oficinas en este último trimestre del año, debido a estas ofertas y al deseo de esquivar la subida del IVA. “Desde luego es un buen momento para comprar, incluso para negociar con el banco una rebaja añadida si acudes con una oferta seria”, señala.


    Por su parte, el director de la zona sur de Idealista.com, Carlos Rueda, coincide en que vamos a asistir a nuevas rebajas del precio de la vivienda, sobre todo por parte de los bancos, y anima a “explorar el mercado”. “Estamos ya con precios del año 2004 y hay oferta agresiva y abundante”.


    Fuente: Rodríguez, J.
http://www.laopiniondemalaga.es/malaga/2012/10/23/banco-malo-precios-magnificos/542936.html

  


  6.3. Metodologías de definición de precios. Estrategias de precios


  La selección de la estrategia de precios más adecuada por parte de una entidad financiera depende de las siguientes variables: estructura de costes, precios de la competencia y demanda:


  a) Determinación del precio basada en los costes


  Este método consiste en conseguir un margen con respecto a los costes de producción y comercialización del producto financiero. Con este modelo, por tanto, la estructura de costes de un servicio determina el mínimo precio que se puede fijar en la estrategia de precios, excepto que por motivos estratégicos se considere que es necesario prestar el servicio pese a que éste no vaya a ser rentable. En las empresas industriales este método es bastante utilizado, pues en muchos casos es relativamente sencillo asignar los costes necesarios para producir un producto. El mercado bancario, al tratarse de una industria de servicios que incorpora numerosos intangibles, convierte este método de fijación de precios en una tarea compleja, y la determinación del coste del servicio, y por tanto del precio, puede diferir sustancialmente en función de los distintos costes indirectos que cada entidad considere que se incorporan a cada servicio.


  b) Determinación del precio basada en la estructura de precios del mercado o competencia


  Este método se basa en la analogía con otros productos o servicios de la competencia y plantea una aproximación al precio en el entorno de los precios vigentes para los productos similares en el mercado. De este modo, los precios de la competencia sirven para establecer la horquilla en la que deberá fijarse el precio del nuevo producto. En este caso se puede adoptar una de las tres siguientes alternativas:


  
    	Líder en precios: si el precio es una variable destacada en el marketing mix de la entidad.


    	Seguidor de precios: si, aunque el precio es una variable importante en el marketing mix, no se quieren asumir los riesgos de una fijación proactiva de precios y se elige una estrategia reactiva.


    	Neutralidad en precios: si el precio no es una variable importante del marketing mix de la entidad, cuya diferenciación se basará más en otros aspectos, como la calidad de servicio o la innovación.

  


  c) Determinación del precio basada en el valor para el cliente o demanda


  Se refiere a las técnicas de aproximación de precios basadas en la estimación del valor que cada entidad considera que el mercado otorga a los diferentes intangibles que componen los servicios financieros: el “valor añadido” de la imagen de la institución financiera, según algún atributo valorado por el cliente, como calidad de servicio, innovación, entidad vinculada a la ciudad, región o comunidad autónoma, calidad en el asesoramiento, etc. El nivel de demanda de los servicios estará en función del tamaño del sector del mercado y de la elasticidad del precio del servicio. Los consumidores podrán ser más o menos sensibles a los precios de esos servicios, y en función de esa elasticidad de la demanda la entidad realizará la fijación de los precios de los servicios. La elasticidad de la demanda de un producto al precio es más alta cuando:


  
    	El importe a pagar es más elevado.


    	La frecuencia de pago es más alta.


    	La complejidad del producto es mayor.


    	La estructura de los costes para el cliente es más clara.


    	Los costes de cambio son más bajos.


    	La disponibilidad de la información es mayor.


    	La imagen del producto es estándar.

  


  El problema estriba en que la valoración de esos intangibles no es sencilla, además de variable en el tiempo, y puede diferir en función de la zona de prestación del servicio.


  d) Determinación del precio basado en la futura relación con el cliente


  En ocasiones el enfoque de la venta del producto al cliente va más allá de una simple transacción a una “relación” de largo alcance, incluyendo la posterior “venta cruzada” de otros productos, o simplemente su influencia en otros posibles clientes como prescriptor. Es una metodología basada más en apreciaciones cualitativas que cuantitativas a lo largo del horizonte previsto de la relación, y se aplicaría preferentemente a empresas clientes en mayor medida que a particulares.


  En este sentido, en el ámbito financiero se suelen aplicar las siguientes estrategias:


  
    	Estrategia de venta cruzada o paquete de productos: puede efectuarse una rebaja en el precio de un producto determinado siempre y cuando se realice una venta cruzada.


    	Discriminación de precios a colectivos.


    	Otras discriminaciones.

  


  En resumen, a continuación se ilustran las principales maneras o metodologías en la fijación de precios:


  [image: image]


  6.4. Factores que afectan a la determinación final del precio


  Respecto a la fijación del precio de un producto financiero, deben tenerse en cuenta todo un conjunto de circunstancias que determinan las condiciones particulares de cada transacción –venta– financiera. En este apartado nos vamos a referir a varios aspectos que, independientemente de la metodología de fijación de precios utilizada, deberán ser considerados a la hora de establecer el precio final.
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  a) La rentabilidad, el riesgo y la liquidez


  El precio de un producto o servicio financiero está relacionado con tres variables importantes: la rentabilidad, el riesgo y la liquidez. A su vez, estas variables están interrelacionadas entre sí. Desde el punto de vista de la gestión del riesgo o activo bancario, por ejemplo, la entidad financiera ofrecerá financiación a mayor precio –mayor tipo de interés– a los clientes con peor calificación crediticia: mayor riesgo. Por otra parte, en los productos de pasivo bancario –depósitos– el tipo de interés ofrecido será mayor cuanta menor liquidez tenga el producto: la entidad estará dispuesta a pagar más si es menos probable que el cliente disponga de los fondos.7


  b) Precio y marketing mix


  El precio debe recoger la cobertura de las cada vez mayores inversiones de las entidades financieras en la comercialización de sus productos y en particular las de los gastos promocionales, tanto en el apartado above the line (publicidad en medios masivos), como below the line (promociones de ventas, mailings, telemarketing, merchandising…). La importancia creciente de los gastos promocionales y su repercusión en los precios supondrían, en principio, un incremento de éstos para aquellas entidades líderes de mercado, las que más invierten en esta apartado.


  Sin embargo, no hay que olvidar que los mayores volúmenes de ventas inducidos por estas campañas, no sólo en productos publicitarios sino por efecto del reforzamiento de la imagen de la entidad que se traslada a otra familia de productos y negocios (como podría ser el caso de la actividad de bancaseguros), reducirían la presión sobre los precios y ayudarían a mantenerlos a unos niveles adecuados.


  c) El precio y la distribución


  Como elemento de primer orden en la comercialización de productos financieros, y con el advenimiento de las nuevas tecnologías, las inversiones del sector financiero en la distribución de sus productos ha cobrado una importancia creciente, tendencia que se pronostica continuará en el futuro.


  Como vimos, el concepto de sucursal bancaria ha evolucionado al de puesto automático de transacciones e incluso al de oficina virtual, gracias a las nuevas tecnologías de la información. Naturalmente, estos costes de inversión deben ser repercutidos en el precio de los productos financieros con la particularidad de que, al contrario que otros gastos generales, como las inversiones publicitarias, muchos de los costes de la distribución pueden asociarse directamente al producto o servicio, según el canal que los distribuye y la forma en que el cliente lo consigue.


  De acuerdo con el canal de distribución utilizado, una misma operación financiera podría tener un precio diferente. En cualquier caso, se puede utilizar una discriminación de precios de acuerdo con la tecnología de distribución utilizada para promover el uso de formas de producción más eficientes para la entidad. Así, es habitual que la emisión de una transferencia de fondos sea superior si se realiza en la oficina bancaria que a través de Internet, ya que también lo son los costes que se pueden imputar a la primera sobre la segunda.


  d) El precio y el efecto de la ley de Pareto


  En el sector financiero, al igual que en otros muchos sectores, se puede constatar que se verifica la llamada ley 80-20, es decir, que el 80 por 100 de los ingresos lo genera únicamente un 20 por 100 de los clientes. Por lo tanto, en lugar de añadir continua e indiscriminadamente nuevos clientes y nuevos servicios, aumentando así los costes, pero no necesariamente los beneficios, se busca racionalizar las cuentas y los servicios que pueden provocar pérdidas. Para ello se establecen políticas de precios específicas para cada segmento de clientes, en función de su aportación a la rentabilidad de la entidad.
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  Fuente: http://www.unica360.com/analisis-rfm-en-retail-empezando-a-segmentar-clientes-i


  d) El precio y el “efecto experiencia”


  Al igual que ocurre en muchas industrias, también en el sector financiero se puede constatar un decrecimiento de los costes unitarios de producción a medida que la producción acumulada crece, independientemente del tiempo.


  Hasta las últimas décadas del siglo XX los efectos de la experiencia no eran muy apreciables en el sector bancario, debido a una regulación que obligaban a establecer estructuras similares de precios y costes. Sin embargo, la desaparición de éstas, junto con la introducción de sistemas alternativos de distribución basados en nuevas tecnologías, está acabando con este modelo.


  Los estudios demuestran que, a medida que el banco gana experiencia, aprende cómo realizar la transacción de forma más eficiente a consecuencia de mejoras en los sistemas, conocimiento del personal, mecanización, etc.


  El decrecimiento en los costes unitarios no solo se produce de una manera mecánica, solo por el hecho de la acumulación de transacciones, ya que se supone que la dirección está siempre buscando la forma de mejorar la productividad de sus operaciones, sino a partir de las mejoras en el aprendizaje de los métodos eficientes de producción, tanto de la entidad como de los empleados.


  Es posible que se generen “efectos de experiencia” como resultado de las sinergias entre servicios que utilizan los mismos recursos. Hay que observar, como acabamos de comentar, que el efecto experiencia depende del volumen acumulado de operaciones y no del tiempo transcurrido. Por ello el incremento de operaciones entre varios departamentos o unidades de negocio en una entidad financiera tendería a reducir el coste unitario de cada una de ellas a medida que el volumen total aumenta.


  e) El precio y la imagen de la entidad financiera


  La imagen de solvencia, calidad o elitismo de la entidad financiera puede y debe ser repercutida en los precios de algunos productos, sobre todo en el área de banca privada. Por ejemplo, un pequeño banco de carácter nacional no es probable que pudiera establecer precios elevados por sus servicios de asesoramiento especializado a clientes de alta renta, ya que su imagen de prestigio para la prestación de ese servicio no está consolidada. Por otra parte, en un sector como el bancario, que aglutina los ahorros de los consumidores, la solvencia de una entidad financiera –sobre todo en momentos de crisis como el actual, en el que las dificultades que atraviesan múltiples entidades financieras son incluso frecuentes– se convierte en un elemento muy valorado por la mayoría del mercado, estando dispuesta a pagar un precio más elevado por los productos y servicios prestados a cambio de una mayor seguridad de sus fondos.


  f) El precio y los “stakeholders”


  Los “stakeholders” son aquellas personas, grupos u organizaciones con intereses en la institución. Este tipo de discriminación consiste en aplicar precios especiales a favor de personas u organizaciones en los que la entidad puede tener cierto interés.


  Por ejemplo, se pueden conceder préstamos en condiciones más favorables a empleados de alguna empresa o institución que tengan buena relación con la entidad, así como productos en mejores condiciones para los accionistas del banco.


  g) Otras discriminaciones de precios


  A medida que se profundiza en el proceso de desregulación, la discriminación en precios va adquiriendo cada vez mayor importancia para crear barreras de acceso a un determinado sector del mercado. Como ejemplos de discriminación en el precio de servicios bancarios se pueden mencionar los siguientes:


  
    	Discriminación de clientes: Distintos clientes pagan precios diferentes por un mismo servicio u obtienen distintos paquetes de servicios por el mismo precio. Por ejemplo, muchos bancos ofrecen condiciones especialmente ventajosas a los estudiantes.


    	Discriminación en la forma del producto: En este caso se fijan precios diferentes para distintas versiones del producto o servicio, aunque dichas diferencias no guarden relación con sus costes respectivos.


    	Discriminación respecto al lugar: Los precios difieren según el lugar en que se preste el servicio. Por ejemplo, muchos bancos cargan un precio menor a aquellas operaciones que se realizan a través de cajeros automáticos que a las que se llevan a cabo en la caja de la entidad.


    	Discriminación en cuanto al momento: Los precios varían según el momento en que se preste el servicio.

  


  
    ALGUNOS EJEMPLOS DE DISCRIMINACIÓN DE PRECIOS DE TERCER GRADO SON:


    * BBVA Privada Servicios Online es el banco para rentas altas y gestión de patrimonios del grupo BBVA. Un servicio de banca privada multicanal. El grupo de consumidores en este caso son personas con elevado volumen de rentas y patrimonios. A este grupo de clientes se le ofrecen precios distintos.


    [image: image]


    Fuente: http://www.conveniosbbva.es/bancaprivada


    * Patagon con su “Cuenta Junior”. Es una cuenta para menores de edad al 4% TAE sin comisiones. El grupo de consumidores son las personas menores de edad, las cuales pueden disfrutar de precios diferentes a los que no son menores.


    Fuente: Sánchez Sellero, et al. (2003)

  


  h) El precio y las promociones


  Al igual que ocurre en el sector de bienes de gran consumo, las entidades financieras promueven en ocasiones la venta de productos financieros con descuentos temporales de precios para incentivar la demanda de ciertos productos, como por ejemplo en el caso de que el cliente contrate un determinado paquete de productos y servicios, o en el lanzamiento de tarjetas de crédito con cuotas bonificadas por un período de tiempo determinado.


  [image: image]


  Fuente: https://www.catalunyacaixa.com


  
    MEJORES CUENTAS NÓMINA CON REGALO 2015


    Una buena manera de captar clientes por parte de los bancos es ofrecer regalos a sus futuros clientes a cambio de domiciliar la nómina. Los regalos a los que pueden acceder los clientes son consecuencia de domiciliar la nómina en diversos productos financieros como las cuentas nómina o las cuentas remuneradas.


    [image: image]


    A la hora de buscar la entidad financiera en la que domiciliar la nómina, lo primero que preguntan los clientes es si la cuenta nómina viene con una regalo debajo “del brazo”. Si la cuenta se adapta a nuestras necesidades y además podemos obtener un regalo, mejor que mejor, pero siempre debemos leer con detenimiento la letra pequeña y las condiciones del contrato.


    A continuación vamos a detallar los regalos que ofrecen las distintas entidades financieras en España por domiciliar la cuenta nómina:


    • MEJORES CUENTAS NÓMINA CON REGALO 2015: LA CAIXA “CUENTA NÓMINA”.


    Por domiciliar la nómina en la Cuenta Nómina La Caixa, el cliente puede conseguir una tablet LG G-PAD E10 o un televisor LED de Samsung Full HD.


    • MEJORES CUENTAS NÓMINA CON REGALO 2015: BANCORREOS “CUENTA NÓMINA”.


    Bancorreos ofrece un televisor, una tablet o una tarjeta regalo de El Corte Inglés a los 3.000 primeros nuevos clientes que contraten la cuenta nómina.


    • MEJORES CUENTAS NÓMINA CON REGALO 2015: BANKOA “CUENTA NÓMINA”.


    Bankoa ofrece a sus clientes la cuenta nómina con el “obsequio” de un juego de 5 piezas de PYREX.


    Cañete (2015). http://www.rankia.com/blog/cuentas-corrientes/2102559-mejores-cuentas-nomina-regalo-2015

  


  


  5 Según un informe que realiza la consultora FRS Inmak con carácter anual para el mercado español sobre una muestra de 12.000 individuos.


  6 Comportamiento financiero de los particulares en España 2011. Base 204 individuos.


  7 Imagen obtenida de www.ennaranja.com



  Capítulo 7


  La comunicación y promoción de productos y servicios financieros


  7.1.   Introducción


  7.2.   Elementos de la comunicación


  7.3.   La venta personal


  7.4.   La publicidad


  7.5.   Las relaciones públicas


  7.6.   La promoción de ventas


  7.7.   El marketing directo


  7.8.   Patrocinio y esponsorización


  7.1. Introducción


  Una vez investigados y analizados los deseos y necesidades de los consumidores de productos financieros, diseñado el producto/servicio que puede cubrir dichas necesidades, a los precios adecuados y puestos los productos a su alcance mediante los diversos canales de que dispone la entidad financiera, queda el último elemento: comunicar a los clientes potenciales la existencia y utilidades del producto.


  

    ¿Qué es la comunicación?


    La comunicación representa el intento humano de enviar un mensaje a través de un determinado canal a un receptor, en un esfuerzo por compartir una idea, actitud o algún otro tipo de información.


  


  La realidad dice que independientemente de cada sector de actuación, la comunicación, con ser importante, no es la panacea del marketing: para que exista algo que comunicar, tiene que haber antes un producto que cubra algún tipo de necesidad de algún grupo de consumidores, un producto con precio determinado y que pueda ser adquirido por el consumidor en el canal adecuado para él. A partir de aquí, es cuando comienza la actividad de comunicación.


  Las áreas de contacto de la comunicación comprenden con quién quiere comunicarse la empresa, por qué y respecto de qué, o, mejor todavía, conocer quién quiere hablar con la empresa, por qué y respecto de qué. Así, la empresa querrá comunicarse con diferentes personas e instituciones, para intentar persuadir y producir un efecto sobre sus creencias, sentimientos y tendencia a la compra.


  Figura 24.


  áreas de contacto de la comunicación
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  7.2. Elementos de la comunicación


  Del mismo modo que hablamos de un mix de marketing, también existe un mix de comunicación, formado por una serie de elementos que intentan trasladar mensajes e información de unas personas a otras. En definitiva, que cumplen la función de comunicación persuasiva.


  Tradicionalmente se ha hablado de un mix de comunicación formado por cuatro elementos que son los principales de una estrategia de comunicación:


  

    	La venta personal: Tiende a utilizarse sólo en aquellos sectores que justifiquen su coste, ya que resulta bastante cara.


    	La publicidad: Es un vehículo de comunicación no personal para la prestación y promoción tanto de los servicios como de la imagen de un banco. En los últimos años se ha producido un incremento en el nivel de gastos que invierten los bancos para servicios dirigidos a personas físicas y empresas.


    	La promoción de ventas: Supone el uso de incentivos a corto plazo para estimular la adquisición de servicios concretos. Es especialmente importante para la banca minorista.


    	Las relaciones públicas: También comunicación no personal, que trata de presentar al banco de forma favorable en periódicos y otros medios de comunicación, sin pagar directamente por dicha cobertura.


  


  Más allá de la venta presencial, se considera la publicidad como la herramienta fundamental de la comunicación de la empresa en el mercado. La publicidad, en definitiva, crea la “marca” y posiciona el producto en el mercado de los clientes potenciales.


  Además de la publicidad convencional, han aparecido una serie de herramientas o técnicas que muchas veces se encuadran dentro de la publicidad, pero que se diferencian, tanto en los conceptos como en los procedimientos, de las técnicas publicitarias convencionales.


  Estas técnicas se han dado en llamar below the line para diferenciarlas de la línea marcada por la publicidad. En este sentido, en principio la publicidad se dirige a públicos más amplios y con herramientas y técnicas más generalistas, mientras que las herramientas below the line se dirigen a públicos más seleccionados con técnicas más especializadas. Este tipo de técnicas están compuestas por:


  

    	Marketing directo.


    	Marketing promocional.


    	Relaciones públicas.


    	Patrocinio y esponsorización.


    	Merchandising.


    	Marketing telefónico.


    	Comunicación en el punto de venta.


  


  Generalmente se afirma que se deben utilizar –por eficiencia o coste– diferentes medios o canales de comunicación, en función de los diferentes perfiles de clientes que se quieran atacar.


  Uno de los problemas que hace que el trabajo de comunicación resulte muy difícil para un banco, es que, en la mayoría de sus ofertas de servicios, no hay un producto físico. Esto hace que sea importante describir el servicio con total claridad, y que sea necesario explicar las ventajas de que disfrutará el cliente al contratarlo, así como que dicho producto satisface sus necesidades.


  

    COCA-COLA INSTALA EL CAJERO DE LA FELICIDAD


    España. Existe una entidad financiera conocida como “El banco malo” que se encarga de vender los activos inmobiliarios con problemas de pago en manos de otras firmas bancarias con el objetivo de salvar el sistema financiero de algunas naciones.


    

      [image: image]

    


    Hace unas semanas el gobierno español aprobó esta medida en su país, que a pesar de su nombre tiene como objetivo sacar a flote la economía española; no obstante, muchas personas aún sufren por la fuerte crisis hispánica y la marca más omnipresente de todas hace su aparición en estos momentos difíciles.


    Coca-Cola salió a las calles y centros comerciales para instalar “El cajero de la felicidad”, un cajero que regala 100 euros sin necesidad de tarjeta ni requisito alguno, lo único que las personas debían hacer era aceptar el regalo y “comprometerse” a compartirlo. La máquina daba algunos consejos esperando que los beneficiados usaran el dinero para una buena acción.


    Es claro que muchos pudieron haberse gastado el dinero para sí mismos, pues no estaban obligados a donarlo, pero otros sí cumplieron su promesa y grabaron en vídeo sus buenas acciones.


    Coca-Cola nos sigue sorprendiendo con sus acciones de Mercadotecnia BTL y actualmente no existe una marca que la supere en este ámbito. La firma roja, junto con sus agencias, se da a la tarea de detenerse un momento y volverse mucho más sensible, saber qué quieren sus consumidores y qué acciones son las idóneas para el contexto social actual.


    Fuente: Jaen, (2013)
 http://www.informabtl.com/2013/01/07/coca-cola-instala-el-cajero-de-la-felicidad/


  


  7.3. La venta personal


  La venta personal desde un punto de vista de marketing puede definirse como cualquier tipo de comunicación realizada por la empresa –a través de personal propio o contratado al efecto-, cuyo mensaje tenga por contenido fundamental el ofrecimiento de un producto o servicio, con objeto de obtener una satisfacción del cliente.


  Tradicionalmente, como vimos en el capítulo 5, ha sido el principal canal de comunicaciones del sector bancario a través de extensas redes de sucursales. La venta personal tiene dos características importantes:


  

    	Por una parte, persigue una venta. La principal misión del vendedor es, precisamente, la de vender.


    	Por otra, es un elemento más de la comunicación, ya que el vendedor sirve de canal de transmisión de los mensajes que la empresa quiere enviar al mercado y, a su vez, transmite los mensajes del mercado (deseos y expectativas de los consumidores) a la empresa.


  


  Si consideramos los servicios financieros como un negocio donde intervienen personas, la venta personal es un elemento fundamental en el marketing financiero. Los servicios financieros se tornan cada vez más complejos y hay más donde escoger. Las líneas de productos son cada día más cambiantes, así como los objetivos de las instituciones financieras, hay más competencia y los clientes exigen progresivamente servicios más personalizados.


  Es cierto que, como ya hemos comentado, el desarrollo de la tecnología ha permitido que una serie de operaciones puedan ser vendidas sin necesidad de utilizar personal de ventas, como las cuentas corrientes o de ahorro, pero no ocurre lo mismo con todos los productos financieros de “valor añadido”, que requieren un servicio personalizado, necesitan “personal real” en la atención del cliente: hipotecas, fondos de inversión, seguros, productos de banca de empresas, internacionales, de gestión de patrimonios, los fondos de pensiones, etc. Comercializar unos servicios complejos requiere disipar la confusión, contestar preguntas y analizar posibles alternativas. Es decir, requiere un diálogo interactivo desarrollado por los comerciales y no por la publicidad. Esta última puede crear el interés y la conciencia por los servicios financieros complejos, pero normalmente es necesario al personal de ventas para asegurar la convicción de que se va a comprar, para “cerrar la venta”. Por ello, pensar que publicidad y venta son actividades sustitutivas sería un error, y existen ciertas características que diferencian la venta personal de otras formas de comunicación:


  

    	Confrontación personal, es decir, que existe una relación directa e inmediata entre las partes de la venta, con lo cual existe la posibilidad de conocer las necesidades y características de la otra parte y hacer ajustes de forma inmediata.


    	Cultivo, que permite el surgimiento de todo tipo de relaciones por esa relación cara a cara.


    	Respuesta, quiere decir que de alguna manera el cliente se siente obligado a dar una respuesta por haber estado escuchando al vendedor.


  


  BANCO SANTANDER OFRECE ASESORAMIENTO PERSONALIZADO PARA SUS PRODUCTOS DE BANCA PRIVADA COMO MÉTODO DE VENTA PERSONAL DE PRODUCTOS FINANCIEROS COMPLEJOS
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  Fuente: www.santanderpb.cl


  Como ya vimos, el personal de oficinas antiguamente realizaba básicamente labores burocráticas y administrativas, con poco énfasis comercial y escaso contacto con el cliente. La competencia, la desregulación y el proceso de desintermediación dieron un giro radical a la situación. Las entidades financieras han invertido cifras millonarias en tecnología y en distribución electrónica, limitando los recursos necesarios para la gestión administrativa, que han sido redirigidos hacia la actividad productiva o de generación de negocio: la venta o el contacto con el cliente. Los cambios más importantes en la venta personal de las entidades financieras han de ser:


  

    SEPA CUÁLES SON LAS ESTRATEGIAS DE LOS BANCOS PARA ACERCARSE A SUS CLIENTES


    Cada vez es menos necesario ir al banco, pero para quienes aún deben ir, la experiencia dista mucho de ser placentera. Los bancos lo saben y por eso están haciendo esfuerzos para mejorar la calidad de su servicio.


    Escogiendo los perfiles


    Los cinco bancos consultados sostienen que las personas a las que designan para interactuar con los clientes, son escogidas según un perfil y además son capacitadas especialmente de acuerdo a la cultura corporativa (Interbank). Asimismo, deben tener ciertas cualidades y actitudes altamente competitivas (BCP) y ofrecer una atención fundamentada en la amabilidad y la proactividad (BBVA). Se hacen evaluaciones, pruebas de personalidad y capacitación (Scotiabank), que varían según el segmento al que pertenezcan los clientes, desde el gerente de agencia hasta los representantes financieros (Financiero). ¿Ha notado usted que sea así efectivamente?


    Davelouis, L. (2010). http://elcomercio.pe/economia/peru/sepa-cuales-son-estrategias-bancos-acercarse-sus-clientes-noticia-502081


  


  a) Orientación de la organización hacia la venta


  La cultura de la entidad debe orientarse hacia la venta en todos los circuitos, procesos y departamentos de la misma. A las oficinas se les debe eliminar o limitar en lo posible toda actividad de carácter administrativo o de control que en muchas ocasiones los servicios centrales exigen a las mismas. Asimismo, los servicios centrales deben trabajar con la cultura del “cliente interno”: son proveedores de servicio hacia la oficina, éstas son sus clientes y pagan por ese servicio.


  La orientación hacia la venta significa, asimismo, orientación hacia el cliente, y supone ponerlo en el eje de la estrategia de la entidad: diseñar productos que cubran necesidades de los mismos, a los precios adecuados y en los canales correctos. Y esto significa, igualmente, producir esos servicios con la calidad requerida, sin errores, sin defectos y contestando a las reclamaciones sin dilaciones.


  b) Planificación de la gestión comercial


  La gestión comercial y de ventas debe planificarse adecuadamente, tanto en sus objetivos de resultados como de líneas de negocio, como de cuota de mercado, de segmentos, etc., individualizándolo tanto por zonas como por oficinas y gestores individuales. Para ello, debe realizarse el plan comercial anual y los diferentes planes de acción donde se vayan recogiendo las prioridades y objetivos de la gestión.


  c) Formación adecuada


  Se dice que en los servicios financieros solo hay dos elementos que pueden conformar a largo plazo una ventaja competitiva: la calidad de los servicios y la formación de los empleados, cuestión esta muy unida a la anterior.


  La formación supone proporcionar las herramientas adecuadas a los gestores para la atención de los clientes, conocimiento de las características de los productos, así como habilidades relativas a técnicas de venta, trabajo en equipo, etc.


  

    LOS BANCOS BUSCAN EL CONTACTO INDIVIDUALIZADO


    Un estudio realizado en Alemania demuestra que la tendencia que siguen las instituciones bancarias en marketing directo les dirige cada vez más hacia el contacto individual y personalizado con sus clientes. La mayoría de los bancos dedicará gran parte de su presupuesto de marketing en esta modalidad de comunicación, e Internet cumple un importante papel.
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    El estudio Branchenkompass Kreditinstitute 2006, un informe anual sobre las tendencias en estrategia e inversión de las instituciones bancarias, afirma que el 56% de los consultados apuesta por la ampliación de su presencia y servicios al cliente en Internet, en forma de buzones electrónicos para el correo dirigido a los clientes, cajas fuertes electrónicas para documentos importantes, módulos de asesoría o aplicaciones multimedia. Además, un 55% está desarrollando su presencia en el canal móvil.


    El estudio ha sido realizado por la consultora en gestión y tecnología de la información Steria Mummert Consulting, y se realiza mediante encuesta a los directivos de 100 instituciones bancarias alemanas.


    Fuente: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/marketing-directo/los-bancos-buscan-el-contacto-individualizado/


  


  7.4. La publicidad


  Con unos mercados cada vez más saturados, donde la oferta de productos supera con creces la demanda de los mismos, con productos muchas veces similares e indiferenciados, la publicidad como elemento de la comunicación es absolutamente básica para situar un determinado producto en la mejor posición para ser elegido por los consumidores potenciales.


  Al desarrollar su estrategia publicitaria, el banco debe, en primer lugar, asegurarse de que ésta encaja con su estrategia general de marketing. El proceso de desarrollo de una estrategia publicitaria está compuesto por cinco fases:


  Figura 25.


  fases del proceso de desarrollo de estrategia publicitaria
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    Según la American Marketing Association, la publicidad consiste en “la colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicación por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas”.


    http://www.marketingpower.com


  


  Podemos definir una serie de características de la publicidad:


  

    	Es una forma de comunicación: transmite información acerca de una idea, producto, servicio.


    	Pagada: el anunciante o patrocinador paga el anuncio, el medio o el soporte utilizado para transmitir la información, a diferencia de las relaciones públicas.


    	Impersonal: se dirige a amplias masas de público sin determinar ni personalizar, a diferencia del marketing directo, que se dirige concretamente a una persona determinada con nombres y apellidos.


    	Hecha por un patrocinador o anunciante identificado. Se trata de un emisor interesado en trasmitir información acerca de su marca, idea o producto. En esto se diferencia de las relaciones públicas o del mensaje periodístico. En el caso de la publicidad, el mensaje que se quiere transmitir es “parcial”: se trata de vender algo.


    	En ella se presentan ideas, bienes o servicios, con el fin de informar, persuadir o aumentar las ventas.
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  El internacional portugués del Real Madrid, Cristiano Ronaldo, ha llegado a un importante acuerdo de renovación con una de las entidades financieras más importantes del país luso, el Banco Espirito Santo, en virtud del cual se prolongará durante otros dos años la relación que une al futbolista con la entidad.


  Fuente: http://fusionmd.blogspot.com.es/2012/12/cristiano-ronaldo-renueva-su-acuerdo.html


  

    PUBLICIDAD Y PATROCINIOS – BANCO SANTANDER


    Publicidad institucional. Banco Santander tiene una estrategia de publicidad institucional internacional que contribuye a reforzar y consolidar su posicionamiento global. En 2011, un año en que el sector de la banca sufrió especialmente, el mensaje corporativo del banco se ha enfocado en atributos como la solvencia y el modelo de negocio geográficamente diversificado, sin olvidar nuestro posicionamiento de cercanía, confianza y compromiso con el cliente.


    Patrocinios corporativos. Han demostrado ser una plataforma clave para aumentar la notoriedad del Santander, consolidar el posicionamiento internacional del banco y apoyar al negocio.


    El Santander patrocina desde 2010 a la escudería de Fórmula 1 Ferrari, con sus pilotos Fernando Alonso, español, y Felipe Massa, brasileño. Es una excelente herramienta de negocio, como demuestran las 350.000 tarjetas de crédito Santander-Ferrari vendidas en todo el mundo. Además, se mantiene el patrocinio a los dos pilotos de McLaren, los británicos Lewis Hamilton y Jenson Button. Es la principal herramienta publicitaria del banco en el Reino Unido.


    En Latinoamérica, el Santander patrocina de modo continuado la Copa Santander Libertadores y sigue trabajando para consolidar su identidad como “el Banco del Fútbol”, con otros patrocinios de este deporte, como la Copa América de Fútbol Argentina 2011, la Copa Sudamericana y un acuerdo de imagen con el futbolista brasileño Neymar da Silva Santos.


    Fuente: http://www.santander.com/csgs/Satellite/CFWCSancomQP01/es_ES/Corporativo/Acerca-del-grupo/Publicidad-y-Patrocinios.html


  


  En lo que se refiere al mercado peruano, el siguiente cuadro resume las posturas asumidas por los principales bancos del país:


  

    

      
        	
          BANCO

        
        	
          ESLOGAN

        
        	
          POSTURA ASUMIDA

        
      


      
        	
          Banco de Crédito BCP

        
        	
          “Bienvenido el éxito”

        
        	
          Intenta conectar con el buen momento económico del Perú, con el emprendimiento, prosperidad y logros de los peruanos de toda clase social.

        
      


      
        	
          BBVA

          Continental

        
        	
          “Nuevo Perú, nuevo Banco”

        
        	
          Intenta vincular su relanzamiento de su marca con un Perú más moderno y próspero, esta propuesta ha venido acompañada de cambios importantes en su modelo de servicio.
Las últimas campañas también intentan identificar a la marca (reconocida abiertamente como española) con el sentido de peruanidad a través del uso de personajes famosos y exitosos culturalmente (cantantes o chefs) y patrocinando eventos culinarios de comida peruana.

        
      


      
        	
          Interbank

        
        	
          “El tiempos vale más que el dinero”

        
        	
          Tiene por objetivo relacionar el atributo de agilidad, rapidez y la capacidad de brindar soluciones innovadoras con su marca.

        
      


      
        	
          Scotiabank

        
        	
          “Quiero”

        
        	
          Vincula a la marca con la capacidad de hacer posible las aspiraciones y deseos de las personas comunes y corrientes.

        
      


      
        	
          Banco Financiero

        
        	
          “El Banco de los que van a ser grandes”

        
        	
          Intenta que todas las personas que no se sienten bien atendidas en otros bancos y aquellos que no tienen grandes recursos depositados en ellos se identifiquen con la marca.

        
      


      
        	
          Mibanco

        
        	
          “Mibanco el banco de los que mueven el país”

        
        	
          Intenta que la marca quede posicionada como aquella que es propia de los emprendedores, pequeños y medianos empresarios.

        
      


      
        	
          BanBif

        
        	
          “Juntos es más fácil”

        
        	
          Tiene por objetivo vincular a la marca con el atributo de simplicidad y complicidad para hacer realidad las aspiraciones y proyectos de cualquier persona.

        
      


      
        	
          Banco Falabella

        
        	
          “Hablamos mirándote a los ojos”

        
        	
          Intenta vincular a la marca con el atributo de transparencia y sinceridad.

        
      


    

  


  Fuente: Rodríguez Chang et al. (2012).


  Los objetivos publicitarios deben tener una doble vertiente: A corto plazo, deben promover la acción directa, es decir, lograr la venta, pero por otra deben tener una vertiente de acción indirecta, con el fin de lograr la comunicación de ideas e imagen de marca y de modificar los hábitos del consumidor, lo cual afectará a las ventas en el corto plazo.


  Pero para generar la venta de un producto o de un servicio es necesario que el mensaje publicitario pueda destacar entre la maraña de impactos de comunicación que el consumidor recibe a cada momento. Para ello la publicidad tiene una serie de objetivos mediatos y consecutivos que se resumen en las siglas AIDA:


  

    LAS ENTIDADES FINANCIERAS TIENEN QUE HACER UN ENORME ESFUERZO Y DURANTE MUCHO TIEMPO PARA INTENTAR DAR LA VUELTA A LA IMAGEN NEFASTA QUE TIENEN DE ELLAS LOS CIUDADANOS


    La Fundación BBVA presentó los primeros resultados del estudio “Values and Worldviews”, por el que muestra una serie de actitudes y valores de los ciudadanos de 10 países europeos, tanto en su esfera pública (política, economía) como privada (familia, valores).


    Centrándonos en el primer aspecto y en lo que piensan los españoles sobre la crisis, el resultado, aunque esperado en sus conclusiones, ha sido sorprendente en la “escala” de las mismas: El 95,3% considera bastante o muy culpable de la situación actual a los políticos, pero seguido muy de cerca con la banca con un ¡94,5%!


    Con esta perspectiva de los ciudadanos sobre el sector, está claro que las entidades financieras tienen que hacer un enorme esfuerzo y durante mucho tiempo para intentar dar la vuelta a esta imagen nefasta, y es una labor muy complicada.


    http://www.expansion.com/2013/04/10/opinion/analisis/1365594401.html


  


  A: Llamar la ATENCIÓN del consumidor potencial. Es el primer objetivo de la publicidad. Conseguir que el consumidor, de entre todos los impactos de la comunicación que se recibe, se detenga varios segundos en el anuncio. En el caso de la prensa se consigue mediante titulares; en la televisión, lo importante es el tema del anuncio. Sin embargo, en la práctica los anuncios de bancos suelen ser muy aburridos y atraen poco la atención.
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  Fuente: http://noledigasamimadrequetrabajoenbolsa.blogspot.com.es/2009/12/la-publicidad-de-los-productos.html


  I: Despertar un INTERÉS por parte del consumidor. No solo llamar la atención, sino que se trata de que el potencial cliente realice algún acto positivo: leer el mensaje, comprenderlo, intrigarle, hacerle sonreír, despertar su interés en el producto/servicio, lo cual deberá conseguirse en la primera parte del anuncio destacando las ventajas que puede ofrecer.


  

    [image: image]

  


  Fuente: www.bankia.com


  D: Generar un DESEO en el producto, servicio, idea o mensaje por parte del consumidor. El impacto publicitario tiene que conseguir que el interés sea tan intenso que se transforme en un deseo del cliente por el producto.
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  Fuente: www.bancosantander.es


  A: Producir una ACCIÓN en el consumidor que genere una venta, o al menos algún tipo de actuación positiva hacia el producto por su parte: encargo de muestra gratuita, generar tráfico hacia el punto de venta, prueba de un coche, etc. Este es el momento crucial. En este momento es ya la fuerza de ventas la que tiene que cerrar la venta con el cliente: la publicidad ya ha generado los input necesarios para interesar al cliente para que este realice una acción positiva sobre el producto.


  En el entorno de los productos y servicios financieros, la publicidad debe utilizarse para cubrir tres objetivos claros y diferenciados:


  a) Promocionar la institución. Proporcionar el “paraguas corporativo” adecuado para que sirva de referencia a los clientes, los productos y los propios empleados.


  b) Añadir valor. Hacer a la entidad más creíble a los ojos y a la mente de los clientes.


  c) Dirigir a la entidad hacia los segmentos de mercado objetivos de la misma.


  No hacia el mercado en general, sino buscando una presencia dominante en los segmentos escogidos en función de las características de la entidad.


  

    INIESTA Y CASILLAS, DE ÍDOLOS A HINCHAS – BBVA


    Los embajadores de BBVA y campeones del mundo Iker Casillas y Andrés Iniesta son los protagonistas de la nueva campaña de seguros que la entidad bancaria ha iniciado para la captación de nuevos clientes y premiar la fidelidad de los asegurados.


    BBVA Seguros renueva así su oferta de “Seguros Remunerados”, y eleva hasta el 35% la devolución de la prima, con la única condición de mantener el seguro en vigor y al corriente de pago. De esta campaña podrán beneficiarse tanto clientes particulares como autónomos y profesionales.


    Según la entidad, la campaña aprovecha la notoriedad que aportan Casillas e Iniesta, y sobre ellos, los valores que transmiten de seguridad y confianza. Así, ambos futbolistas aparecen con los papeles cotidianos invertidos; es decir, son ellos los que se acercan a las personas y les piden un autógrafo o una foto.


    “Con esta nueva oferta queremos que todos los clientes del banco estén asegurados con BBVA Seguros. Y para ello lanzamos este programa de vinculación a través de los ‘Seguros Remunerados’, que nos permite tener una gama en vida y hogar con excelentes coberturas a un precio muy atractivo. Cuanto más seguros tenga el cliente contratados en BBVA Seguros, mayores serán los descuentos en Vida y Hogar, que pueden llegar hasta un 35% vitalicio”, explicó Juan Cotorruelo, director comercial de BBVA Seguros.


    Fuente: http://casosdemarketing.com/category/sector-de-actividad/bancos-y-cajas-de-ahorro/


  


  A pesar de los objetivos ya mencionados, las campañas publicitarias también persiguen otros, como pueden ser:


  

    	Inducir a la prueba: sobre todo con nuevos productos o servicios; por ello se deberán destacar sobre todo sus ventajas.


    	Aumentar el uso: el correo directo es especialmente útil para este tipo de publicidad.


    	Establecer diferencias entre bancos.


    	Proporcionar información: muchos anuncios tratan de mostrar cómo funciona un determinado servicio.


    	Modificar las conductas de las personas: por ejemplo, anuncios para vender la idea de que el dinero está disponible las 24 horas del día a través de cajeros automáticos.


  


  Para conseguir los objetivos de AIDA, la publicidad utiliza diferentes canales, soportes o medios de comunicación a través de los cuales genera los mensajes hacia los clientes objetivo. Estos soportes pueden ser:
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  a) Prensa escrita


  Los costes publicitarios de los medios escritos son relativamente baratos. Asimismo, los diferentes tipos de medios de prensa permiten una cobertura total del público objetivo de la acción publicitaria, con una enorme posibilidad de segmentar, pues se puede identificar con gran precisión el perfil del público objetivo al que se dirige la acción publicitaria.


  Dentro de la prensa escrita, se pueden distinguir los siguientes medios:


  

    	La prensa de información general y de tirada diaria: la cual es muy apropiada para campañas publicitarias de entidades financieras con redes de distribución a nivel nacional.


    	La prensa local y regional de información general y tirada diaria: útiles para aquellos bancos o cajas que quieran realizar alguna acción específica en una zona determinada, así como complemento a campañas de difusión nacional de entidades nacionales.


    	La prensa especializada de tirada diaria. Este tipo de medio permite afinar enormemente la puntería de la acción de comunicación, ya que identifica claramente los perfiles de los lectores y la publicidad puede dirigir su mensaje según dicho perfil.


    	Revistas generalistas. Normalmente de tirada semanal.


    	Revistas especializadas. De gran eficacia para productos financieros de gran complejidad.


    	Revistas profesionales. Son medios dirigidos a segmentos más concretos de personas.


  


  El segmento está muy bien definido y es un soporte muy útil para las entidades financieras que quieran afinar mucho sus impactos de comunicación. Las principales ventajas de este medio son: selectividad monográfica, permanencia, gran calidad de presentación, apoyo editorial y lectores secundarios para las revistas, la selectividad geográfica, flexibilidad y publicidad cooperativa para los periódicos. Entre las desventajas se pueden destacar: falta de permanencia y falta de flexibilidad.


  

    BBVA COMBINA LA PUBLICIDAD EN PRENSA CON EL MARKETING MÓVIL EN UNA ACCIÓN PROMOCIONAL


    BBVA ha lanzado una promoción que combina la publicación de un anuncio en prensa invitando al lector a enviar una imagen específica del anuncio a través de su teléfono móvil, para recibir el spot publicitario de la promoción y participar en la misma. Es la primera vez que este tipo de acción se realiza en España, por lo que el banco se posiciona como uno de los anunciantes pioneros en este nuevo medio.


    La acción, diseñada por Universal McCann Digital, ha consistido en que el mismo público solicitase –a través de un mensaje– la recepción del spot publicitario en su móvil y, con ello, la oportunidad de participar en el sorteo.


    El banco quiere incentivar el juego limpio en el deporte, razón por la que sorteará entre los participantes de esta promoción 10 estancias en el Campus infantil de Fútbol que organiza la Liga de Fútbol Profesional.


    La acción promocional ha consistido en que todos los titulares de teléfonos móviles que han enviado un mensaje MMS (para líneas operadas por Movistar) mandando la imagen del balón de fútbol que apareció en el anuncio del BBVA publicado en la prensa, o un mensaje SMS (para Vodafone y Orange) poniendo la palabra JUEGOLIMPIO, han obtenido una participación para este sorteo y han recibido en primicia el spot que más tarde se emitió en TV.


    Fuente: 2007/03/17 http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1038732028205/bbva-combina-publicidad-prensa.1.html


  


  

    UN ANUNCIO DE ING EN “LA RAZÓN” DESATA LA POLÉMICA EN TWITTER


    La entidad recibe críticas por incluir una publicidad junto a una información que arremete contra las protestas estudiantiles. El banco responde que no puede controlar el contenido de la prensa.


    La aparición de un anuncio de ING Direct en la primera página de La Razón ha desatado una fuerte protesta en Twitter. El motivo de la polémica está en el contenido de la portada del periódico, en el que se afirma que son los malos estudiantes los que están protestando por los recortes en educación. La entidad financiera alega que no puede controlar la información que se publica.
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    ING Direct respondía con estos tuits en su cuenta oficial de Twitter en españa a quienes le pedían explicaciones por publicitarse en la primera página del diario: “Compartimos tu malestar. No podemos controlar el contexto en el que aparece nuestra publicidad al no tener acceso previo al contenido”. “Compartimos vuestro malestar. En ING Direct no opinamos sobre contenidos editoriales ni sobre tendencias políticas”. “tendremos en cuenta esta situación para futuros acuerdos comerciales”.


    En la información, el periódico muestra las fotos de cinco líderes estudiantiles, a los que acusa de tener "un pésimo currículum y una clara vinculación con el PSOE y otras formaciones de izquierda”. La publicación de esta portada, más tres páginas sobre el tema en el interior del diario, se produce un día antes de las protestas convocadas por la subida de tasas universitarias y los recortes.


    En respuesta a la publicación de esta información, varios usuarios de esta red social han pedido explicaciones a la entidad por el anuncio publicitario. “Bien, ahora ya conocéis el contexto de vuestra publicidad. ¿Vais a tomar alguna medida al respecto?”, pregunta @revolucion2012.


    “No tenemos control sobre el contenido editorial. Ni forma de hacerlo. No creemos que sea bueno. Además, no entramos a valorar el contenido editorial. Pero lamentamos la situación que se ha generado”, ha explicado una portavoz oficial de la entidad holandesa en España.


    La protesta ha llegado a la prensa extranjera, hasta tal punto que el comentario de uno de los blogs del diario francés Le Monde que se ha hecho eco de la reacción se ha convertido en lo más leído de su web.


    Fuente: El Pais http://economia.elpais.com/economia/2012/05/09/actualidad/1336584126_880562.html


  


  

    BCP LANZA CAMPAÑA PARA QUE LOS PERUANOS APRENDAN LA ESTROFA ACTUAL DEL HIMNO NACIONAL


    A fin de celebrar con todos los peruanos los cambios favorables que ha vivido el Perú en los últimos años, el BCP ha lanzado una campaña para promover que todos los peruanos conozcan la sexta estrofa del Himno Nacional, que se usa cuando se entona el canto patrio durante las actividades oficiales desde el año 2010, en reemplazo de la estrofa anterior. “La comunicación del BCP busca inspirar a las personas a tomar una actitud optimista hacia las cosas. Por eso, emprendemos una campaña para que los peruanos aprendamos la sexta estrofa de este Símbolo Patrio y nos identifiquemos con la letra, ya que refleja un espíritu positivo, retador, mucho más acorde con nuestro presente”, sostiene Juan Luis Arteaga, gerente de Publicidad del BCP.
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    Fuente: http://www.larepublica.pe/22-07-2014/bcp-........os-aprendan-la-estrofa-actual-del-himnonacional


  


  

    “CUANDO PIENSES EN VOLVER” DEL BBVA ARRASÓ CON LOS PREMIOS ANDA


    El BBVA Continental y Fahrenheit DDB se llevaron a casa los galardones de las categorías “Mejor marca en el uso de comunicación no tradicional”, “Mejor marca en el uso de medios digitales - servicios” y “Mejor campaña elegida por el público”.


    Además, recibieron una mención especial del jurado en las categorías “Mejor anunciante en campaña de relaciones públicas” y “Mejor marca en comunicación integrada - servicios” por la campaña “Cuando pienses en volver”.
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    En esta campaña el banco recolectó más de un millón de firmas de fanáticos que querían que la música del cantante Pedro Suárez Vértiz regresara en un único concierto, pese a su delicado estado de salud.


    Fuente: http://elcomercio.pe/economia/peru/cuando-pienses-volver-bbva-arraso-......-1805538


  


  b) Televisión


  Es todavía el medio de comunicación más importante, es capaz de generar gran notoriedad al anunciante, aunque sus costes son elevados.


  La televisión se vende en spots de unos 20 segundos, y su coste es variable dependiendo del horario en el que se inserta el anuncio. Igualmente la televisión permite otro tipo de mecanismo de comunicación:


  

    	Patrocinio por parte del anunciante de algún tipo de programa de televisión. Un ejemplo destacado de este sistema en el sistema financiero español es el Club Megatrix de la Caixa, dirigido al público infantil y juvenil, donde además se venden productos específicos para este segmento.


    	Emplazamiento de productos o servicios dentro de una serie de televisión, por ejemplo un banco en una serie de televisión.


    	Venta directa a través de televenta.


  


  A pesar de todas sus ventajas, la televisión presenta también sus inconvenientes, pues en los últimos tiempos la eficacia de los anuncios de televisión ha disminuido por la saturación de publicidad de los televidentes, porque desencadena el fenómeno del zapping, así como también por su corta vida.


  c) Radio


  Aunque la publicidad en radio sea un medio relativamente barato de emitir publicidad con elevada frecuencia, éste no es muy ampliamente utilizado por los anunciantes financieros. La utilización se limita básicamente como un medio de apoyo secundario.


  Una ventaja de este medio es que no se ve obstaculizado por los retrasos de producción y las fechas de cierre sufridos en otros medios publicitarios.


  Entre sus inconvenientes se destacan: su corta vida, el amontonamiento y la falta de apoyo visual.


  d) Publicidad directa


  Puede definirse como el envío de material publicitario promocional por correo a personas concretas, permite una gran selección del público objetivo de la acción, es relativamente barato, flexible, permanente y selecto; sin embargo, no tiene mucha influencia sobre el lector.


  e) Publicidad exterior


  Se utiliza para anunciarse en vía pública o en los lugares de concentración de masas. Este tipo de medio presenta, entre sus ventajas, que puede ser un buen apoyo para el resto de los medios, permite el uso de color, no es un medio caro, llega a donde la gente se encuentra, es productivo y rentable. Los inconvenientes que presenta es que solamente impacta la vista; es difícil llamar la atención debido a la saturación de la vía pública, suele ser un medio poco profesionalizado y hay poca selectividad de público, pues se dirige a todos los segmentos en general y a nadie en particular.
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  Fuente: www.google.com


  f) Cine


  La audiencia del cine ofrece al anunciarse la posibilidad de llegar a los jóvenes, que es cuando se acaba de adquirir cierta capacidad adquisitiva y se entra por primera vez en el mundo de los productos financieros. Es un medio bastante flexible que suele utilizarse en combinación de otros medios.


  g) Internet


  El valor más destacable de Internet como soporte publicitario es que ha generalizado lo que se ha dado en llamar la democratización de la publicidad. Esto es así porque permite el acceso a todo tipo de anunciantes sin importar su tamaño o naturaleza.


  Así, una pequeña o mediana empresa, cuyo ámbito de actuación esté muy localizado geográficamente, puede competir con una gran empresa nacional o, incluso, con una multinacional en igualdad de condiciones, planificando sus campañas online con las mismas herramientas y consiguiendo resultados muy similares en cuanto a efectividad.


  Se trata además de un medio adecuado –y muy utilizado por las entidades financieras– para desarrollar estrategias de branding (generación o refuerzo de marca). También es muy efectivo para aquellas estrategias que buscan respuesta directa gracias a su versatilidad en cuanto a formatos, herramientas, cobertura, audiencia, segmentación, etc.


  A través de la red se puede llegar al consumidor real y/o potencial allí donde se encuentre y en el momento más adecuado para mostrarle mensajes comerciales; a todo lo cual cabe añadir que la publicidad interactiva revierte mayor rentabilidad económica y comunicativa en comparación con otros medios tradicionales.


  En lo que se refiere a las entidades financieras, como grandes anunciantes, no solo poseen web corporativa con información sobre la compañía, sobre el portfolio de productos y sus principales actividades de patrocinio y responsabilidad social corporativa (RSC), sino que participan además en todas las formas de comunicación online existentes con planes de marketing digital específicos y presupuestos destinados a este epígrafe crecientes.
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  Fuente: www.cincodias.com


  

    ANÁLISIS DE LA CAMPAÑA DEL BANCO SABADELL


    El Banco Sabadell, uno de los más importantes en Cataluña y con gran importancia a nivel nacional, ha diseñado una nueva campaña publicitaria de carácter innovador y dinámico.


    La campaña no va dirigida a un sector concreto, sino a toda la sociedad en general. Ésta trata de difundir una misma idea a través de la utilización de diferentes mensajes en diferentes medios publicitarios. El icono de la campaña utilizado por dicho banco es Pep Guardiola, cuya imagen a partir de estos últimos años, gracias a los triunfos que ha obtenido con el FCB, se ha fortalecido, representando así la fuerza, la perseverancia, el liderazgo y el éxito: lo que hace que muchas personas lo admiren y aclamen su éxito.


    Dicho de otro modo, como lo expresa Jaume Guardiola, consejero delegado de Banco Sabadell: “La imagen del entrenador del Barcelona está fuertemente asociada a la buena gestión y al éxito profesional como resultado de la preparación, el esfuerzo y el trabajo perseverante. Su capacidad de liderazgo y su carácter positivo, respetuoso y luchador al afrontar nuevos retos; su calidad humana y empatía, y la excelente imagen que tiene en el mundo del deporte internacionalmente, hacen de Pep Guardiola la mejor opción posible a la que podemos vincular nuestra marca”.


    Lo que el banco anuncia es “La cuenta expansión”, una nueva cuenta nómina. Aunque en realidad lo que la empresa quiere publicitar (La cuenta expansión) no se descubre hasta el final de la campaña, cuando se realiza el anuncio de televisión. Al principio, en las vallas publicitarias y en la radio, lo que se anuncia es el banco en sí, aunque el producto aparece en un segundo plano, a través de la imagen de Pep Guardiola.


    El Banco Sabadell lanzó su campaña primero en Cataluña, debido a que es un banco catalán, antes de comenzar el verano del 2010. El primer medio de divulgación utilizado fueron las vallas publicitarias, en las que aparece el rostro de Guardiola en el centro de la imagen, siendo la parte principal del cartel.
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    Su pose y el gesto de la cara, con el ceño fruncido transmiten seguridad y confianza y todo esto unido a unos tonos en blanco y negro que sugieren cierta tranquilidad, contrastado con los colores claros del eslogan. En el eslogan, la información dada no hace referencia, al menos de una manera directa, al producto financiero que desean vender (Nueva Cuenta de expansión) y tampoco facilita ninguna información acerca del banco que patrocina, pero sí refleja el modo de trabajo de dicho banco mediante la figura de Pep y frases como “El motor del trabajo es la pasión. El motor de todo en realidad” (traducida al castellano).


    Más tarde este medio de difusión se extendió a nivel nacional, donde las imágenes utilizadas, aunque fuesen diferentes, sugerían sensaciones muy similares a las ya citadas; frases como “Cada uno tiene que luchar por ser el mejor, pero sin los demás es imposible. Absolutamente imposible” y “Llevo aprendiendo y tratando de superarme desde el primer día. En nuestro caso, desde hace 130 años”, fortalecían esta idea.
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    Siguiendo en esta línea, el siguiente medio que se utilizó fue la prensa escrita, en torno a julio del 2010. En este anuncio, en el cual salía la cara de Pep Guardiola de forma perfilada, acompañada de la frase “Jamás le he pedido a un jugador algo que no pueda hacer, jamás”, de nuevo sin hacerse referencia al banco, ni al producto que éste desea vender de una manera directa, pero sí que se asocian sus palabras a la funcionalidad del banco. La entidad financiera busca con esta acción publicitaria posicionarse como una institución organizada y entregada “en cuerpo y alma” a sus clientes e inversores.
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    Junto a ello se adjunta una entrevista al entrenador en la cual le preguntaban sobre diferentes aspectos, “una entrevista con Pep Guardiola sobre la superación”, siendo una forma de dar a conocer los ideales y valores que transmite el banco a sus clientes. En ella el entrenador habla sobre la técnica y el secreto del éxito como si estuviese hablando de su equipo, pero en realidad no es a éste a quien se refiere, ya que al final del artículo se observa el logotipo del banco y a la derecha, en una letra diferenciada, el producto que se quiere vender.


    Al poco tiempo, la campaña salió al medio de comunicación más relevante en nuestro país, la televisión, en la cual, salía Guardiola ayudando a un padre de familia a afrontar los diferentes problemas que le surgen a lo largo del día, transmitiendo la idea de que el banco no solo es un banco, sino una empresa cercana a la persona que se preocupa por todos aquellos problemas que puedan surgirle. El texto aparece a través del sonido, con los mensajes que dice Guardiola: “Eres bueno y sabes que eres bueno”, “Yo soy un gran defensor del ser humano y creo mucho, mucho en él”, y los gestos que realiza, acompañado todo ello con la voz en off que anuncia el producto y el mensaje de forma clara y directa: “Así es la nueva cuenta expansión…”.


    El punto fuerte de la campaña es sin duda la imagen de Pep Guardiola, el entrenador del club Barcelona. Pep es en Cataluña especialmente, pero también a nivel nacional, una de las figuras más importantes gracias a su trayectoria profesional, destacando sus valores, su buena gestión y su perseverancia en épocas difíciles.


    Otro punto fuerte de la campaña es el hecho de haber elegido esa imagen de la campaña en el momento en que el Fútbol Club Barcelona estaba en su mejor auge. Debido a la gran repercusión que causó a comienzos de verano en Barcelona, decidieron ampliarlo a nivel nacional mediante spots publicitarios en prensa, radio, televisión, vallas publicitarias e Internet.


    Por todo ello, consideramos que la estrategia seguida por el Banco Sabadell en su campaña ha sido una buena elección, sin atender a los resultados económicos finales, puesto que ha llamado la atención de la gente, al contrario que si hubiese lanzado su mensaje claro y directo sin utilizar otros elementos como puede ser la introducción de un personaje famoso o el uso de distintos medios de divulgación.


    Fuente: http://renovandoelaprendizaje.blogspot.com.es/2010/12/analisis-de-la-campana-del-banco.html


  


  7.5. Las relaciones públicas


  Las relaciones públicas pueden considerarse como una comunicación persuasiva de marketing cuyo mensaje consiste en una demostración de buena voluntad.


  La finalidad es llevarse bien con los distintos públicos objetivos a los que la empresa quiere dirigirse, ya sean internos o externos a la misma: entorno social, administraciones públicas, medios de comunicación, etc.


  Las funciones de las relaciones públicas son:


  a) Difusión de la información: Informar a los medios de comunicación, líderes de la comunidad, clientes y miembros del personal de la entidad financiera. Enseñar a los clientes a comprender el valor de los cajeros automáticos y otros canales de relación con la entidad y usarlos eficientemente es una tarea de las comunicaciones, así como también enseñar a los miembros del personal a comprender por qué un banco está cerrando sucursales, mientras que aumenta el número de cajeros automáticos en su red, por ejemplo.


  b) Venta de la entidad financiera como institución. Se trata de vender personas y experiencia, líneas de productos y lo bien gestionados que éstos parecen estar. Ayuda a crear y respaldar una imagen deseada.


  c) Gestión de las crisis. Explicar y ofrecer seguridad es vital en situaciones de crisis, como ya hemos comentado, pero también lo es tranquilizar a los líderes de la comunidad, a los clientes, al personal y a otros sobre situaciones menos dramáticas como el cierre de una oficina, una absorción institucional u ocuparse de los problemas previstos o acontecimientos inesperados.


  d) Creación y gestión de la imagen e identidad de la organización en el mercado. Definir y mantener claramente la posición que la entidad ocupa o quiere ocupar en el mercado. Hoy en día el elemento principal de la identificación de un banco lo representa la diferenciación en lo que la entidad representa y en cómo desarrollarse entre competidores con similares características y valores perseguidos.


  e) Representación o portavoces. Ser el principal observador de una institución en el mercado implica ser un miembro activo dentro del proceso directivo de dicha institución.


  A continuación mostramos algunos ejemplos de acciones apoyadas por las empresas del sector financiero peruano:


  

    

      
        	
          BANCO

        
        	
          ACTIVIDAD

        
        	
          DETALLE

        
      


      
        	
          BBVA CONTINENTAL

        
        	
          Patrocinador de la Marca Perú

        
        	
          Brinda apoyo a la difusión de la Marca Perú.

        
      


      
        	
          Programa Leer

        
        	
          Mejorar la comprensión lectora

        
      


      
        	
          INTERBANK

        
        	
          Maestro que deja huella

        
        	
          Reconocimiento a maestros abnegados

        
      


      
        	
          Apoyo a Aldeas Infantiles SOS

        
        	
          Apoyo a una entidad sin fines de lucro que brinda apoyo a niños en situación de riesgo o extrema pobreza.

        
      


      
        	
          BANCO DE CRÉDITO BCP

        
        	
          20 en mate

        
        	
          Programa destinado a mejora la compresión numérica

        
      


      
        	
          Construcción de lozas deportivas

        
        	
          Apoya a comunidades de condiciones de pobreza habilitando espacios de esparcimiento

        
      


      
        	
          Programa Obras por Impuestos

        
        	
          A través de este programa la institución ha colaborado en la reconstrucción de pistas y obras de diversas comunidades

        
      


      
        	
          SCOTIBANK

        
        	
          Programa Grupo Scotiabank Iluminando el Mañana

        
        	
          Centraliza y canaliza las donaciones que realizan o generan las empresas del Grupo Scotiabank en el Perú; este programa apoya el desarrollo de poblaciones de bajos recursos, con énfasis en niños y niñas, jóvenes, mujeres y microempresarios, y acciones a favor de la sostenibilidad ambiental.

        
      


      
        	
          BANBIF

        
        	
          Padrino de Puente Q'eswachaca

        
        	
          Padrinazgo de expresión cultural viva mediante el apoyo a la comunidad que construye este puente artesanal cada año y que ha sido declarado Patrimonio Cultural de la Nación

        
      


      
        	
          Apoyo al Centro de Estudios y Desarrollo Comunitario de Nuevo Pachacútec (CEDEC), ubicado en el distrito de Ventanilla, Callao.

        
        	
          Apoyo a la institución que brinda formación técnica a jóvenes de escasos recursos

        
      


    

  


  Fuente: Rodríguez Chang et al. (2012).


  Adicionalmente, casi todas las instituciones tienen programas de voluntariado con el fin de apoyar la construcción de viviendas de emergencia, ludotecas para comunidades de escasos recursos, realizar recolección de ropa de abrigo o víveres en casos de friaje en las zonas altoandinas o desastres naturales.


  7.6. La promoción de ventas


  Puede considerarse como la intensificación inmediata de las ventas mediante la introducción de un elemento, incentivo o valor adicional que refuerce la acción del marketing, luego los diversos instrumentos de promoción y tiene el objetivo común de estimular o producir una respuesta del mercado. Este elemento de refuerzo puede ir dirigido bien hacia el cliente, bien hacia la red de ventas o canal de distribución.


  Este mensaje de la promoción viene a decir al público objetivo de la acción promocional: “aproveche la ocasión”.


  Este incentivo o valor adicional puede adoptar varios tipos de formas:


  

    	Dinero en metálico.


    	Productos: llaveros, encendedores agendas, calendarios…


    	Rebajas de precios.


    	Servicios.


    	Muestras o pruebas: cartilla del recién nacido.


    	Concursos: como sorteos de regalos, viajes.


    	Exposiciones y congresos: llegando incluso a montar dentro de los mismos una minioficina.


  


  Este tipo de actividades de promoción de ventas son frecuentemente utilizadas por las entidades financieras para la intensificación de las ventas durante las campañas, para generación de trafico de clientes potenciales hacia las oficinas o como elemento de refuerzo hacia su red de ventas (por ejemplo, son muy habituales los incentivos en forma de regalos o viajes en los casos de ventas de productos de seguro por la red bancaria).


  Las técnicas de promoción tienden a operar con mayor rapidez que la publicidad, pero la respuesta que inducen dura menos tiempo, y no es muy probable que afecte a la lealtad básica del cliente. Por ello las promociones atraen a clientes que buscan buenas oportunidades y no dudan por ello en cambiar de banco, lo que les convierte en clientes difíciles de mantener en el largo plazo, y que completen el ciclo de la vida del cliente (CVC) que vimos en el capítulo 3.


  

    PROS Y CONTRAS DE LOS REGALOS TECNOLÓGICOS DEL BANCO TAMBIÉN VALE UNA NÓMINA


    Si uno va hoy a un banco pidiendo un crédito para un piso, le exigirán, como poco, que adelante un 30% de su coste, además de nóminas y avales. En fin, un imposible para muchos jóvenes y familias que viven con lo justo o que se han quedado en paro. Nada que ver con lo que pasaba hace unos años, cuando bancos y cajas de ahorros llegaban a financiar el cien por cien de la casa, y todavía prestaban un dinero adicional para reformarla, comprar los muebles y un coche si hacía falta.


    El panorama ha cambiado radicalmente. Con la crisis, las entidades financieras se lo piensan mucho a la hora de prestar, pero están dispuestos a tirar la casa por la ventana si de lo que se trata es de captar el ahorro de los consumidores. La crisis de la deuda soberana (la que emite el Estado español para financiarse) también está pasando factura a los bancos, que encuentran muy caro y difícil conseguir fondos en el extranjero.


    Por eso, desde hace unos meses, muchas entidades, capitaneadas por Santander y Banesto, se han lanzado a lo que popularmente se conoce como “la guerra del pasivo”, que tiene como objetivo captar el ahorro de los españoles a través de depósitos atractivos o regalos por la domiciliación de nóminas. En esta guerra, algunas entidades han lanzado depósitos con una remuneración por encima del 4% (en algunos casos llega al 5%), lo que es mucho para los tiempos que corren.


    Pero veamos algunas de las ofertas vigentes en la actualidad. El combo de Xbox 4 Gbytes+Kinect+5 juegos es uno de los productos tecnológicos que más se pueden ver estos días en las oficinas bancarias de toda España. El Santander lo utiliza tanto para atraer clientes de otros bancos como para fidelizar a los propios.


    

      [image: image]

    


    Y es que, si uno no es cliente de esta entidad, se puede hacer con el último grito de la factoría Microsoft contratando un Depósito Kinect a un plazo de 24 meses y por un importe mínimo de 12.000 euros. Si ya somos clientes del banco, el depósito hay que suscribirlo a 24 meses y desde 15.000 euros. También nos dan la Xbox y su mando pidiendo un préstamo por valor superior a 10.000 euros. Ojo ahí con el tipo de interés del préstamo.


    Otra manera de hacernos con un “regalo” es domiciliar la nómina y los recibos. El mismo Santander también da la consola de Microsoft y su mando gestual si el interesado traslada allí su nómina y abona 195 euros adicionales (100 menos que lo que vale en la tienda el mismo paquete).


    Pero el más agresivo en captación de nóminas suele ser Banesto. Ahora mismo, la entidad ofrece a los clientes el iPad (versión 16 Gbytes, WiFi y 3G) por llevar allí la retribución mensual, aunque, eso sí, tiene que ser superior a 1.500 euros. El BBVA, que es menos agresivo, también ofrece el iPad 16 Gbytes, pero sin conexión 3G. Eso sí, la nómina que pide es realmente alta (2.500 euros al mes). Los que no ganan tanto (nóminas a partir de 600 euros) pueden acceder a un televisor de 22 pulgadas (unos 300 euros en tienda) o un año gratis de Digital+. Las aportaciones a planes de pensiones también pueden ser una vía para hacerse con un gadget tecnológico. En La Caixa (ver tabla) encontramos un ejemplo.


    LOS BANCOS DE INTERNET


    Los bancos que operan exclusivamente en Internet no suelen ofrecer estos mal llamados “regalos” (y decimos que nos son regalos puesto que el cliente renuncia al pago de intereses por un dispositivo), que están más dirigidos a familias y a un cliente más tradicional.


    Tanto OpenBank como Uno-e o ING Direct están más interesados en atraer a los clientes jóvenes con la promesa de que no van a pagar comisiones, como sí pasa en la banca tradicional, o de que van a sacar un mayor tipo de interés tanto por sus productos de ahorro e inversión a corto y a largo plazo.
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    QUÉ DEBE TENER EN CUENTA EL AHORRADOR


    1. Debe comprobar el valor en el mercado del producto que sirve de remuneración y ver si le compensa.


    2. Aunque la remuneración sea en forma un producto, está sujeta a una retención fiscal que aparecerá en la declaración de la renta de ese año. Conviene tenerlo en mente para no llevarse sorpresas a posteriori.


    3. Los gastos de envío en muchos casos los paga el cliente y pueden llegar a 100 euros. Es un coste que le puede quitar atractivo.


    4. Este tipo de depósitos no suele admitir la cancelación anticipada.


    5. El producto se recibe al inicio de la contratación del depósito, mientras que si es un depósito tradicional, la remuneración suele ser al final o de forma escalonada. Es la gran ventaja de estas promociones.


    LAS TIENDAS SE QUEJAN


    Además de ofrecer productos informáticos como retribución en especie, hay entidades que venden y financian todo tipo de productos, como electrodomésticos o motos, además de ordenadores, televisores, impresoras, cámaras o consolas. Muchos fabricantes recurren a los bancos, que acaban convirtiéndose en verdaderos bazares, por dos razones: la excelente cobertura geográfica de su red de sucursales y las alternativas de financiación que pueden dar. Las tiendas de informática y electrónica se quejan por lo que consideran una intromisión en su negocio y una competencia desleal. Adeti, patronal española que integra a cadenas y distribuidores independientes, lleva años exigiendo a los fabricantes que reconsideren su postura y abandonen esta vía de venta. Y es que, según los minoristas, un banco nunca podrá aconsejar debidamente al cliente ni darle una solución completa o un soporte posventa adecuado.


    Fuente: http://www.pcactual.com/articulo/actualidad/especiales/8306/pros_contras_los_regalos_tecnologicos_del_banco.html?_part=2


  


  7.7. El marketing directo


  El marketing directo es una herramienta de comunicación por la que la empresa emisora del mensaje se pone en contacto por diferentes medios, con una serie de clientes, actuales o potenciales, individualizados, y solicita de ellos una respuesta inmediata a esa comunicación: compra, prueba, envío de datos, generación de tráfico hacia la red de ventas, etc. Los diferentes canales que emplea son: el correo directo, mailing, direct mail, pero normalmente también utiliza, y de manera conjunta, casi todos los medios habituales de comunicación.


  La tendencia que siguen las instituciones bancarias en marketing directo las dirige cada vez más hacia el contacto individual y personalizado con sus clientes. La mayoría de los bancos dedica gran parte de su presupuesto de marketing en esta modalidad de comunicación, e Internet cumple un importante papel.


  

    Se define como toda actividad comercial de la empresa que comunica y vende bienes directamente a sus mercados, en lugar de usar distribudores. Trata de establecer una relación personalizada con sus clientes y consumidores, pero a través de medios publicitarios y promocionales que buscan una respuesta individualizada y específica de los mismos.


  


  Podemos definir una serie de características que distinguen al marketing directo con otros medios de comunicación:


  

    	Cuantificable: se pueden medir los índices de respuesta, de compra, etc., y en consecuencia pueden establecerse los beneficios de una determinada campaña.


    	Cualificable: se pueden cualificar la respuestas –éstas nos permiten saber algo más de los clientes–, según el medio a través del cual contesta dichos clientes.


    	Previsible: los clientes más proclives a comprar un determinado producto y responder así en una campaña de marketing directo son personas de perfil parecido a nuestros clientes, y/o que ya han respondido a campañas anteriores.


  


  Hay que decir que el marketing directo no se concibe como una campaña esporádica de la empresa para vender un producto. Se concibe, y en mayor medida si cabe, en el sector financiero, como un proceso continuo de relaciones de la empresa con sus clientes y prospectos, con el fin de establecer con ellos una relación de confianza. En las entidades financieras el marketing directo se realiza con dos objetivos:


  

    	Venta cruzada de nuevos productos a clientes actuales, con un doble sentido a su vez: fidelización de clientes con la entidad y generación de nuevo negocio.


    	Captación de nuevos clientes.


  


  7.8. Patrocinio y esponsorización


  Consiste en unir el nombre de una empresa a algún acto, producto, servicio, acontecimiento, idea, etc., que goce de simpatías o buena reputación ante la opinión pública, y obtener con ello las ventajas de mejorar la imagen corporativa de la empresa en el mercado, pues aparece como “promotor” de dicho acto, sin la cual el mismo no podría, probablemente, haberse realizado, es decir, el patrocinador gana popularidad mientras que el patrocinado puede ahorrar mucho dinero.


  Los objetivos del patrocinio son muy variados. Teniendo en cuenta que el objetivo primordial es mejorar la imagen general de la empresa, pueden definirse diferentes objetivos:


  

    	Participación de la comunidad.


    	Incrementar el conocimiento de la empresa por parte del público.


    	Modificar la percepción pública de la empresa.


    	Crear una actitud favorable entre los líderes de opinión y los responsables de tomas de decisiones.


    	Tranquilizar a clientes y accionistas.


    	Contrarrestar publicidad adversa.


    	Ayuda en relaciones laborales.


    	Identificarse en un segmento concreto.


  


  El patrocinio o esponsorización está bastante extendido en el sector financiero, en muchos casos no como una herramienta de marketing, sino de ayuda a la comunidad de origen de la entidad. Es el caso de muchas cajas de ahorros, que patrocinan innumerables actos culturales, exposiciones, conciertos, etc., es sus comunidades.


  Igualmente, muchas cajas de ahorros en España son patrocinadoras de los equipos deportivos de su comunidad.


  Los ejemplos en el mundo deportivo son múltiples, aunque a modo de ejemplo, y en el caso español, podemos citar el protagonizado por Banco Santander al convertirse en patrocinador oficial de la escudaría McLaren en el año 2007, equipo del español Fernando Alonso. El banco introdujo su marca en los coches del equipo, en los monos de los pilotos (pecho y mangas), de los mecánicos (espalda), y en los cascos y otros elementos. Además, utilizó la imagen del coche y de Fernando Alonso para promocionar sus servicios financieros a nivel mundial. Cuando Fernando Alonso se convirtió en piloto de Ferrari, Banco Santander cambió su esponsorización a esta escudería. Otro ejemplo reciente lo ha protagonizado el BBVA al copatrocinar la liga profesional de baloncesto de EEUU en 2010 (NBA).


  

    EL BANCO DEL DEPORTE


    BBVA decidió entrar en el patrocinio del deporte, especialmente fútbol y baloncesto, porque le permite establecer una relación con millones de personas en todo el planeta. La pasión por el deporte es una realidad cotidiana, alejada de elitismos, que mueve pasiones, ilusiones y sueños. La Liga BBVA, que es la competición más seguida en el mundo, o la NBA, de la que BBVA es el “banco oficial”, son claros ejemplos de competiciones que representan la globalidad y que son seguidas ampliamente en muchos mercados en crecimiento en los que el Grupo está presente.


    Además, el deporte lleva asociados una serie de valores como el juego limpio, el respeto a las reglas, el trabajo en equipo, esfuerzo, superación, integridad personal y profesional o elcomportamiento ético, que coinciden y están integrados en la Cultura Corporativa de BBVA.


    

      [image: image]

    


    En BBVA tenemos una visión innovadora del patrocinio deportivo: se trata de “vivir” la marca, de integrarla en el contenido. De esta forma, nuestros clientes se sienten más vinculados al Banco y el patrocinio se convierte en un foco de atracción para los potenciales clientes.


    Nuestros patrocinios deportivos cumplen con tres premisas fundamentales: notoriedad global, posicionamiento en valores y activación comercial.


    www.bbva.com/TLBB/../patrocinios/los-patrocinios...banco.../index.jsp
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    LA FUNDACIÓN BOTÍN APUESTA POR LA INTELIGENCIA EMOCIONAL


    El organismo fomenta, entre otros objetivos, el desarrollo de la inteligencia emocional y la creatividad a través de las artes. El presupuesto de inversión de la Fundación procede de los dividendos percibidos por su participación del 0,89% del capital del Banco Santander, que le reportan unos 60 millones anuales.


    

      [image: image]

    


    El proyecto del Centro Botín es obra del prestigioso arquitecto Renzo Piano y tendrá un coste global de 77 millones que incluyen el soterramiento del tráfico.


    Las Artes Plásticas y la Ciencia son las niñas mimadas de esta Fundación. Un orgulloso Emilio Botín presentaba ayer el balance de 2012, dentro del área de Arte y Cultura destacó la consolidación internacional del programa de becas, tal y como reflejan las 873 solicitudes de becas de artes plásticas recibidas de 65 países, así como la calidad de las cinco exposiciones realizadas en 2012.


    El presidente destacó también los resultados en el área de Ciencia, recordando que “los científicos que participan en nuestro programa de transferencia tecnológica registran un 33% más de patentes que el resto y generan un 57% más de proyectos empresariales de base tecnológica”.


    Botín precisó que el pasado año la inversión total de la Fundación ascendió a 46,3 millones de euros, de los que 5,1 millones se destinaron al Observatorio de Tendencias y Desarrollo del Talento, 4,9 millones al área de Ciencia, 4,8 millones a Arte y Cultura, 2,3 millones a Educación, un millón a Desarrollo Rural, 0,5 millones a proyectos de acción social y 3,8 millones a otras colaboraciones incluyendo universidades. Asimismo, 21,6 millones se dedicaron a la construcción del Centro Botín, que tiene un presupuesto total de 77 millones de euros.


    Inauguración del Centro Botín en 2014


    En palabras de su presidente, será “el proyecto más global, porque será un centro de arte privado de referencia en España, que formará parte del circuito internacional de centros de arte de primer nivel”. Pero también será “el proyecto más local, porque será un nuevo lugar de encuentro en el centro de la ciudad que, con arte y cultura, potenciará y dinamizará Santander”.


    Tendrá también una vertiente práctica y social a través de cursos y actividades formativas para niños, jóvenes y adultos. Asimismo, el Centro también investigará la relación entre las artes, las emociones y la creatividad, y se convertirá en un punto de encuentro internacional para los expertos en estos ámbitos.


    La Fundación ha hecho una apuesta clara por el desarrollo de la inteligencia emocional y social y ha puesto en marcha un proyecto con la Universidad de Yale para definir cómo se puede potenciar la creatividad con las artes a través de las emociones. “Es un proyecto pionero y único en el mundo”, dijo Emilio Botín, quien añadió que hace 15 días firmó en Yale un convenio con el presidente de esa Universidad, Peter Salovey, que además es uno de los mejores expertos en el mundo en inteligencia emocional y que estará presente en la inauguración del Centro Botín.


    Fuente: Ruiz-Ocaña, L. (2013).
 http://www.expansion.com/2013/04/03/entorno/1364978979.html


  



  Capítulo 8


  El plan de marketing


  8.1.   Introducción


  8.2.   Fases de un plan de marketing


  
    LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL DEL BANCO SANTANDER


    Emilio Botín, presidente del Santander, admira las estrategias militares descrita por Sun Tzu en el documento “El Arte de la Guerra”. Desde el Foro Internacional de Marketing en varias ocasiones os hemos comentado una de las frases célebres de este autor: “Podemos perder o ganar la batalla, pero que no nos pillen desprevenidos”.


    [image: image]


    Botín ha comparado la historia de la banca y del grupo y sus movimientos, del pasado y del futuro, con los del ejército. El presidente de Santander asegura que sus operaciones planificadas han impedido que los competidores puedan seguirle.


    Las recetas de su éxito son:


    
      	Tener claro el objetivo. El presidente destacó como un momento clave el año 1986. Cuando España entró en la Unión Europea, se fijaron un objetivo claro: ser el primer banco comercial del mundo. Entonces era el séptimo de España.


      	Desarrollar por fases. El plan del Santander se materializó por fases: ser fuerte en España, convertirse en el primer banco de Iberoamérica y ser el primero de Europa. Los medios que tenía el banco eran sus dos grandes fortalezas: sus empleados y un modelo de negocio que prestaba especial atención a la prudencia en riesgos.


      	Ir con sigilo. El Santander realizó movimientos tácticos en cada una de estas fases, como el lanzamiento de la Supercuenta, en 1989. El banco empezó a pagar un interés del 11% en las cuentas corrientes, frente al 1% del resto del sector.


      	Medir riesgos y aplastar. El lanzamiento de este producto no estaba exento de riesgos. Para afrontarlos planificaron los detalles, revisaron la intendencia y la retaguardia que exigía la operación (altos niveles de capital y adecuada rentabilidad).


      	Querer vencer. El presidente del banco cree que es fundamental tener muy claro que para ganar hay que tener voluntad de vender. El Santander aplicó esta estrategia en 1994, cuando pujó por Banesto. Después siguió la fusión con Central Hispano, en 1999.


      	Retirarse a tiempo. Botín cree que también es vital retirarse a tiempo, decisión que el banco tomó al salir de mercados como Venezuela y Bolivia.

    


    En su opinión, el Santander logró su objetivo: “Es el tercer banco del mundo por resultados, el primero de la zona euro por capitalización y la mayor red de banca comercial internacional”.


    Fuente: Extraído del diario “Expansión” http://www.foromarketing.com/la-estrategia-empresarial-del-banco-santander

  


  8.1. Introducción


  El plan de marketing (PM) es la herramienta básica de gestión que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedarán determinados los diferentes procesos que deben realizarse en el área del marketing para alcanzar los objetivos marcados.


  
    El plan de marketing


    Es la guía que orienta las actividades de marketing en un año para una unidad estratégica de negocios o un producto/mercado. El contenido debe lograr: traducir los objetivos de mercado en objetivos de las 4 Ps, especificar las acciones en las 4 Ps para alcanzar los objetivos y valorar económicamente los resultados esperados.

  


  Éste no se puede considerar de forma aislada dentro de la compañía, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la única manera de dar respuesta válida a las necesidades y asuntos planteados. Entre otras, podemos citar las siguientes utilidades del desarrollo de un plan de marketing:


  
    	En todo momento la organización opera con la vista puesta sobre un mapa en el que se refleja la situación actual.


    	Vincula a los diferentes equipos de trabajo que tienen que ver con la consecución de los objetivos.


    	Permite obtener y administrar los recursos para la consecución de los objetivos.


    	Estimula la reflexión y el mejor empleo de los recursos.


    	Informa perfectamente sobre el posicionamiento de la empresa y su competencia.


    	El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.


    	Se pueden evaluar los resultados y actividades en función de los objetivos marcados.


    	Facilita el avance progresivo hacia la consecución de los objetivos.

  


  8.2. Fases de un plan de marketing


  En un plan de marketing se pueden distinguir las siguientes fases:


  Figura 26.


  fases de un plan de marketing
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  A continuación detallaremos los principales aspectos de las etapas iniciales: analítica, estratégica y operativa.


  En la fase de prestación, es decir, en la que tiene lugar el desarrollo de la actividad, principalmente se implementan políticas de control de la calidad en la prestación de los servicios, mediante encuestas a clientes y la realización de pseudocompras o auditorias de calidad comercial realizadas por consultoras especializadas.


  En la fase de análisis económico se lleva a cabo una evaluación económico-previsional, realizándose comparaciones entre los resultados obtenidos y los inicialmente previstos.


  Según Kotler, los tipos de control en marketing que una empresa de servicios, como un banco, puede aplicar son:


  
    	Control del plan anual: lo realiza la alta dirección de la empresa para examinar si los resultados previstos se han alcanzado. Los parámetros a examinar son las ventas, la cuota de mercado y los indicadores económicos de la empresa.


    	Control de rentabilidad: es competencia del área de marketing –controllers–. El análisis se hace por clientes, productos, mercados y canales de distribución, y ha de detectar los departamentos o secciones que arrojan beneficios.


    	Control de eficiencia: se desarrolla por los responsables de las áreas funcionales, directores de marketing o de finanzas. Su misión es medir la eficiencia de las actividades de distribución y comunicación.


    	Control estratégico: lo realiza la alta dirección de la entidad para saber si se están persiguiendo las mejores oportunidades en los mercados, productos y canales de distribución.

  


  La última fase, de revisión y actualización del plan, permite al sistema retroalimentarse con los resultados obtenidos, obteniendo variables de control y convirtiendo el PM en un instrumento en constante adaptación a las cambiantes circunstancias del mercado.


  8.2.1. Fase analítica


  En esta fase inicial se parte de la definición del concepto de negocio y sus posibles adaptaciones al entorno, determinando la cadena de valor de la entidad. A continuación debe realizarse un análisis tanto interno como externo, que conjuntamente deben permitir un diagnóstico de la situación.


  8.2.1.1. Análisis externo


  Mediante el cual la entidad debe determinar las amenazas y oportunidades del entorno, y que a su vez debe realizarse en dos niveles:


  a) Macroentorno


  Este análisis debe detectar e interpretar los cambios que se producen en el entorno donde opera la entidad y las circunstancias de los factores que influyen en el mismo. El marketing interactúa con el entorno, es decir, recibe unas determinadas influencias de éste y, a su vez, influye sobre ciertos aspectos del mismo; responde por tanto a la necesidad de adaptación de todo organismo a los estímulos que recibe y emite al medio donde vive y se desarrolla. Un amplio grupo de factores conforman el entorno más general sobre el que se asienta y actúa el marketing de una entidad financiera, entre los que se deben considerar:


  
    	Entorno económico: Las distintas magnitudes de carácter económico: inflación prevista, el crecimiento o decrecimiento de la economía, los tipos de interés, las políticas económicas en curso… tienen un doble efecto sobre la actividad de la entidad financiera, ya que determinan en muchos casos la propias características de muchos de los productos bancarios –tipos de interés más elevados conforman productos de ahorro o financiación más o menos atractivos para el cliente–, pero afectan además a la demanda de los servicios bancarios como derivada de otros productos y servicios que están afectados por las condiciones económicas. 

    Se trata del factor que influye de manera más inmediata en la actividad y desarrollo de la propia entidad, tanto como productora de bienes y servicios financieros como generadora de acciones de marketing, orientadas a la promoción y venta en su mercado.



    	Entorno social y cultural: Análisis de aquellos cambios que tienen lugar tanto en las variables sociales –edad media de la población, importancia del rol económico que se asigna a cada sexo, nivel de ingresos…– como las transformaciones en las costumbres, estilos de vida y cultura financiera de los consumidores bancarios. Debe considerarse, entre otros, el componente ideológico –mediante el influjo de creencias y valores vigentes en la sociedad y el elemento normativo de la cultura–, la familia, mediante la cual el individuo realiza su aprendizaje social, el sistema educativo donde se transmiten los valores culturales de generación en generación y los medios de comunicación, que pueden provocar cambios de actitud debido al poder de persuasión que poseen y utilizan.

  


  
    EL SISTEMA FINANCIERO ESPAÑOL NO TENDRÁ BENEFICIOS ESTE AÑO, SEGÚN LA PATRONAL DE CAJAS DE AHORROS


    La patronal de las cajas de ahorros (CECA) prevé que el conjunto del sistema financiero español termine este año sin beneficios, debido al lastre que supone el aumento de las provisiones exigidas por las últimas reformas financieras del Gobierno.


    El director general de la CECA, José María Méndez, ha asegurado este viernes durante su intervención en un curso sobre la crisis del euro en la Universidad Internacional Menéndez Pelayo (UIMP) que “es de esperar” que la exigencia de aumentar el saneamiento “presionará sobre los resultados de todas las entidades en este ejercicio”.


    El deterioro económico tiene mucho impacto sobre la actividad financiera, especialmente de las entidades centradas en la financiación a las familias y las pymes y radicadas en España, “como las cajas de ahorros”, ha advertido el director general de la CECA.


    Ha explicado que otro factor importante es la morosidad, un elemento que tiene una “correlación absoluta” con el paro, lo que “no permite ser muy optimista” acerca de una mejora este año, ya que las previsiones no auguran una mejora del empleo ni en este año ni en el que viene.


    REPUTACIÓN DE LAS CAJAS “MUY TOCADA”


    Méndez prefirió no aventurar si habrá pérdidas en el sector financiero, pero enfatizó que los beneficios se verán “muy reducidos”, y que en consecuencia también disminuirán los dividendos y la obra social, que se enfocará principalmente a la asistencia social y sanitaria en detrimento de la cultural.


    “Hay que dedicarse a lo que realmente es importante en este momento de crisis y buscar nuevas fuentes de ingresos”, ha dicho Méndez tras recordar que las cajas de ahorros dedicaron un total de 1.120 millones de euros a la obra social en el ejercicio 2011, lo que benefició a 78 millones de personas.


    Pese a su dedicación a la obra social, el director general de la CECA ha reconocido que las cajas de ahorros se han visto “muy tocadas en su reputación” por acciones penales emprendidas contra algunos exdirectivos y por las indemnizaciones millonarias percibidas por algunos, entre otras razones, por lo que queda “un gran trabajo por delante que realizar”.


    “Estamos implicados en los cambios”, ha aseverado Méndez, para quien las cajas están en el proceso de crear “un nuevo sistema” de acuerdo a su voluntad de transformarse “radicalmente” y en línea con los cambios profundos que se están produciendo en otros sectores del país. “No se puede decir que los nuevos directivos no estén implicados en los procesos de renovación profunda”, alegó.


    Fuente: http://www.rtve.es/noticias/20120629/sistema-financiero-espanol-no-tendra– beneficios-este-ano-segun-patronal-cajas-ahorro/540488.shtml

  


  
    	Entono legal-político: Incorpora aquellos factores derivados de las decisiones y actuaciones gubernamentales o del clima socio-político nacional e internacional que afectan a la banca y a la venta de sus productos. Como ya hemos comentado en diversas ocasiones, el componente normativo es determinante para el desarrollo de la actividad bancaria, ya que determina las “reglas de juego” del mercado. 

    Cambios en la normativa bancaria pueden provocar desajustes que invaliden una planificación comercial elaborada. Por ello, un sistema político estable, a través de la limitación de la incertidumbre, facilita la inversión empresarial, en la que el sistema financiero juega un doble papel: como industria que realiza inversiones para crecer en un entorno favorable, y como elemento dinamizador de la actividad económica por su propia naturaleza empresarial, facilitando crédito a las empresas y particulares mediante la captación del ahorro nacional.



    	Entorno competitivo: La estructura de la competencia está en continuo cambio. El marketing, en numerosas ocasiones, más allá de su orientación al consumidor, se ha dirigido a estudiar las acciones de los competidores en el mercado, a determinar sus debilidades y fuerzas competitivas y a determinar planes de acción encaminados a conseguir nuevos clientes, arrebatándoselos a cada oferente de productos similares, o a mantener los ya conseguidos defendiendo la clientela propia de las maniobras de la competencia para conquistarla.


    	Entorno tecnológico: Sumamente relevante en el desempeño de la actividad bancaria, ya que permite mayor rapidez y efectividad en diferentes operaciones que la banca engloba, pero sobre todo mediante el desarrollo de tecnologías de la información del tipo Customer Relationship Management (CRM), por ejemplo, que posibilitan un mayor conocimiento de los clientes y permiten, por tanto, adecuar la oferta comercial –independientemente del canal a través del que se produzca el contacto comercial– a sus necesidades específicas. La respuesta –la inversión económica– de la banca a los cambios tecnológicos, por tanto, es esencial para su supervivencia a largo plazo.

  


  
    EL PAGO POR EL MÓVIL LLEGA A ESPAÑA


    BBVA, Santander, La Caixa y Sabadell están probando cómo comprar sin dinero en metálico. Se prevé que 2013 será el año en que arranquen las propuestas de estas entidades, junto con las de Visa, Mastercard, Google, NCR y PayPal, entre otras.


    [image: image]


    Dentro de un año, podremos acudir a una tienda y usar como cartera nuestro teléfono móvil. Al menos, así lo estiman las empresas involucradas en este negocio.


    Hace años que algunas páginas web y aplicaciones móviles permiten hacer compras a través de un dispositivo de bolsillo. Pero las posibilidades de un smartphone van mucho más allá. Todos quieren un trozo de este pastel: grandes cadenas de distribución, soluciones de pago (como Ingenico), entidades financieras (Santander, La Caixa, BBVA, Sabadell), fabricantes de móviles


    (Samsung, Apple o HTC), cajeros automáticos (NCR), tarjetas de crédito (Visa y Mastercard), operadoras de telefonía (Movistar, Vodafone y Orange), integradores de TPV e, incluso, los sistemas operativos como Android (de Google) trabajan en la búsqueda de un modelo de negocio que sea válido para todos.


    Fuente: http://www.expansion.com/2012/06/28/empresas/tmt/1340920174.html

  


  
    ESTE ES EL “JEFAZO” TECNOLÓGICO Y LA ESTRATEGA DIGITAL DEL BANCO SANTANDER DE ANA BOTÍN


    José María Fuster van Bendegem. Cerebro de la estrategia tecnológica del Banco Santander. Ha sido responsable de liderar el “trabajo sucio” de integrar software, sistemas y redes bancarias tras cada operación corporativa del banco Botín durante la última década y no es poco: 700.000 millones en activos, el periodo de máxima voracidad del grupo español.


    Desde esa posición dirigirá Produban, Isban y Geoban, las tres filiales de servicios informáticos del grupo bancario que facturan más de 2.000 millones de euros anuales, en su mayoría en servicios intragrupo. Son las encargadas del desarrollo del software de la casa (Partenón y Alhambra), el hosting de datos y los sistemas que dan soporte a su red de 14.000 oficinas, 180.000 empleados y millones de clientes de su banca “online”.


    Nuevos servicios: banco de datos


    Como indica hoy Ana Botín en una entrevista a Financial Times, el banco se prepara para ofrecer nuevos servicios como el “cloud hosting” (almacenamiento de datos) para empresas.


    El banco ha invertido 230 millones de libras (200 millones de euros) en un nuevo centro de datos en Leicester para emprender esta aventura en la que pretende competir con las grandes tecnológicas de EEUU (Google, Facebook, Amazon y Apple) a las que señala abiertamente como una “amenaza” para el sector bancario.


    Lo que no cuenta la ejecutiva es que la industria bancaria ha sido pionera en el “big data” (análisis de grandes volúmenes de datos) de las transacciones, ingresos, cobros, créditos y toda clase de flujos comerciales. Eran los “googles” o “amazons” del dinero. Todavía lo son. Desde que existen los banqueros han sido expertos en construir patrones económicos a partir de los datos de sus clientes, aunque el uso de esa información ha estado al servicio de unos pocos.


    Antes del fallecimiento de su padre y su ascenso a presidenta del Santander, Ana Botín creó en Londres el fondo Santander Fintech, dotado con 100 millones para invertir en “startups” financieras que puedan remar en esa dirección. El banco español ha realizado contadas incursiones en este terreno como en la británica Monitise, la sueca iZettle o la española Yaap, a medias con Caixa y Telefónica.


    Fuente: http://hemerotek.com/2015/02/03/este-es-el-jefazo-tecnologico-y-estratega-digital-del-santander-de-ana-botin/

  


  b) Microentorno


  El microentorno de una entidad financiera está formado por tres partes esenciales: clientes –tanto externos como internos–, proveedores y competidores:


  Figura 27.


  descripción del microentorno
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  1. °) Análisis de los clientes


  I. Análisis de los clientes externos


  Debemos en primer lugar señalar la diferencia existente entre cliente o consumidor: un cliente es aquella persona o empresa que periódicamente utiliza diversos productos de la entidad, mientras que el consumidor o usuario no mantiene una fidelidad a una entidad, es voluble, consume algún producto en un momento determinado, pero puede trabajar con una entidad u otra. Lógicamente, el interés de toda empresa será incrementar su base de clientes mediante la incorporación de consumidores a esta categoría.


  El cliente, para serlo, debe reunir alguna de las siguientes características:


  
    	Necesidad de un servicio: se debe analizar las necesidades de los individuos para transformarlos en la oferta bancaria de las entidades. Los deseos de los clientes son actitudes que presentan como respuesta a sus necesidades, por ello no se deben analizar dichos deseos en función de los atributos que caracterizan el servicio.


    	Capacidad adquisitiva: el cliente en una entidad bancaria se caracteriza según sea su solvencia actual o futura. El servicio que desee podrá ser adquirido dependiendo de si cuenta o no con una capacidad adquisitiva adecuada.


    	Poder de decisión: gran parte de los clientes mantienen su poder de decisión compartido o influenciado, a no ser que dispongan de autonomía a la hora de decidirse por un servicio u otro (su poder será absoluto).

  


  Si un cliente reúne las tres características, podemos hablar de un cliente final de la entidad. Va a consumir el servicio para satisfacer su necesidad. No obstante, existen clientes que, aun teniendo poder adquisitivo y de decisión, no tienen activada la necesidad que satisface el servicio. Son clientes, ya que adquieren productos, pero lo son para uso de terceras personas. Por tanto, su denominación final es la de intermediarios. Por último, los prescriptores, con poder de decisión pero sin necesidad ni solvencia. Aconsejan a personas la adquisición del servicio.


  Como vimos al tratar la segmentación, para poder relacionarse de forma satisfactoria con el cliente, una entidad financiera debe conocer al máximo todo sobre él: deseos, qué piensa, motivaciones… El comportamiento de un cliente es el proceso de decisión y la actividad física que los individuos realizan cuando evalúan, adquieren, usan o consumen bienes o servicios de un banco.


  La compresión del comportamiento del cliente es una tarea difícil de realizar, pero imprescindible para obtener el resultado deseado de las acciones comerciales. Así, el análisis de los clientes del sistema financiero permitirá determinar sus necesidades a través de su comportamiento y toma de decisiones.


  El proceso de compra de los consumidores de servicios financieros responde a una serie de etapas secuenciales:


  1. Ante el nacimiento de una necesidad, las personas tratan de satisfacerla y comienzan a buscar información cuando encuentran posibles proveedores capaces de atender sus demandas. Esta ayuda de información les hace ir percibiendo alternativas.


  2. Aparecen preferencias y los consumidores jerarquizan las ofertas que encuentran de acuerdo con sus gustos y adecuación para satisfacer sus necesidades.


  3. Posteriormente analizan las alternativas, y tras haber aplicado un criterio de decisión, optan por alguna de ellas y realizan el acto de compra.


  4. Una vez consumido el bien podrán haber encontrado lo que buscaban o no haber encontrado la satisfacción, esto son sensaciones posteriores a la compra.


  Los clientes se convencen de contratar un producto o servicio u otro no por sus características, sino más bien por las ventajas y beneficios que les reportan dichas características. Por tanto, el cliente debe pensar que las características se ajustan a sus necesidades, y lograrlo debe ser, por tanto, el fin de la presente etapa de análisis.


  II. Análisis de los clientes internos


  El cliente interno de una entidad financiera son los propios empleados, ya que compran trabajo a las mismas. Los trabajos son productos por los que la gente paga mediante sus actividades. Este trabajo-producto se compone de diversos elementos clave que conforman el producto total que compra el cliente interno:


  
    	Contenido (lo que uno hace en el trabajo).


    	Valoración (retribución).


    	Relación laboral (para quién se trabaja).


    	Entorno (aquello de lo que uno forma parte).

  


  Por tanto, el marketing interno debe ser atrayente, incentivador y su objetivo debe ser retener a unos clientes cualificados por medio de unos productos destinados a satisfacer sus necesidades y apetencias. Dicho de otra forma, un adecuado marketing interno es la mejor forma de conservar a los empleados excelentes, ofreciéndoles unos productos-trabajos que valga la pena comprar. Al igual que las instituciones financieras, compiten por los mejores clientes externos y compiten también por los mejores clientes internos. Su éxito al competir por los clientes internos influye muy directamente en el éxito que tengan al competir por los externos, especialmente en un sector de servicios, como el que nos ocupa, en el que el valor añadido del mismo recae en gran medida en las habilidades técnicas y comerciales de los empleados de la red.


  Las consecuencias de los productos-trabajo que no encajan con las necesidades y apetencias de los clientes internos, implican la rotación de aquellos que pueden encontrar en otra parte un trabajo más acorde con sus necesidades y un menor esfuerzo discrecional que los que no pueden irse.


  En resumen, y con independencia de si el enfoque del marketing es interno o externo, el propósito central sigue siendo el mismo: la atracción, retención y mejora de la clientela por medio de las satisfacciones de sus necesidades y apetencias. En lo que se refiere al cliente interno, la dirección debe conocerlas, y las herramientas más habituales son el uso de cuestionarios, entrevistas personales y grupos de discusión.


  Una vez conocidas, se debe realizar, al igual que se hace con el cliente externo, una segmentación, que en el caso del mercado interno gira alrededor de dos temas clave: qué y cómo atraer a los clientes internos. La gente alquilada por una institución financiera realiza los servicios que vende; por tanto, las decisiones de alquiler afectan directamente a la calidad del servicio que reciben los clientes externos y a la disposición de estos de hacer negocios con ella.


  Por último, la comunicación del producto-trabajo debería ser desarrollada o ser influenciada por una empresa especializada, al igual que sucede con la comunicación al cliente externo. Debe ponerse énfasis en comunicar la cultura de la entidad, en posicionarla, en diferenciarla y perfilar las cualidades del personal que se busca. Invertir en la orientación adecuada de los nuevos empleados es un elemento clave del marketing de las primeras impresiones. El periodo de orientación debe aprovecharse para inculcar los valores de la compañía, proporcionar un enfoque panorámico de la institución y producir una impresión favorable en los clientes internos. Se trata de una oportunidad del marketing interno que no debe desaprovecharse.


  ejemplo cultura corporativa bbva
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  Fuente: http://www.bbva.com/TLBB/tlbb/jsp/esp/conozca/expbbva/cultcorp/index.jsp


  Los siete principios corporativos son:


  1. El cliente como centro de nuestro negocio.


  2. La creación de valor para nuestros accionistas como resultado de nuestra actividad.


  3. El equipo como artífice de la generación de valor.


  4. El estilo de gestión como generador de entusiasmo.


  5. El comportamiento ético e integridad personal y profesional como forma de entender y desarrollar nuestra actividad.


  6. La innovación como palanca de progreso.


  7. La responsabilidad social corporativa como compromiso con el desarrollo.


  2°) Análisis de los proveedores


  La principal característica del sector financiero es que los proveedores suelen ser a la vez los clientes. Es decir, en el sector financiero los proveedores son los depositantes de fondos en la entidad, los cuales a su vez suelen ser los clientes que demandan los productos que ofertan. Por ejemplo, un cliente que tiene un dinero ahorrado y depositado en una entidad financiera, que a su vez dispone de tarjetas y mantiene domiciliados sus recibos en su cuenta de la entidad, sería proveedor por la parte del dinero que tiene depositado –cobra un interés por él– y cliente por la adquisición de las tarjetas y de la domiciliación de sus recibos, productos por los que paga un precio.


  No obstante, existen otros proveedores que proporcionan a la entidad productos para ser comercializados por la misma a través de sus redes comerciales. Se trata principalmente de los denominados productos parafinancieros y de bancaseguros: fondos de inversión, planes de pensiones, leasing, factoring y confirming o seguros de todo tipo. Sucede, no obstante, que a menudo las propias entidades financieras constituyen sociedades que producen dichos productos y servicios –gestoras de fondos y planes, financieras, o aseguradoras–, y por tanto forman parte del propio conglomerado empresarial y están bajo control efectivo del banco.


  3°) Análisis de la competencia


  En el contexto de la creciente globalización de los mercados financieros, la mayoría de los mercados bancarios nacionales operan en un entorno competitivo: la entrada de bancos extranjeros, la expansión de los bancos nacionales como respuesta y la irrupción en los mercados bancarios tradicionales de competidores no bancarios en gran número de mercados locales ha incrementado la competencia en las últimas décadas. Por ello, decidir a qué competidor atacar o de cual defenderse, representan decisiones importantes de cualquier estrategia.


  En lo que se refiere a los posibles nuevos competidores, el sector financiero presenta importantes barreras de entrada, como la dimensión –un gran número de sucursales–, el capital mínimo para la constitución y la diferenciación por productos, que como hemos comentado en diversas ocasiones resulta complejo en este sector.


  En relación con los competidores actuales, comprenderlos y estudiarlos es útil para:


  
    	Planificar la estrategia propia de la entidad, con el fin de neutralizar los puntos fuertes de la competencia, destacar aquellos servicios en los que tiene una ventaja relativa y seleccionar aquellas cuentas en las que existen más posibilidades de éxito.


    	Ayudar a un cliente potencial a evaluar de forma realista los servicios que se le ofrecen en comparación con los de la competencia.


    	Demostrar de forma convincente por qué un cliente debe optar por el banco en vez de elegir un competidor.


    	Adquirir más confianza conociendo mejor los puntos fuertes y débiles de los servicios bancarios que su banco está en condiciones de ofrecer.

  


  La creación de un sistema de información adecuado, que estudie a los competidores presentes y potenciales, es un trabajo permanente y relevante que debe realizarse a todos los niveles del banco. A nivel general, los competidores a estudiar serán aquellos bancos o instituciones financieras cuyo impacto se hace sentir más en la misión general y objetivos del banco en su conjunto.


  Al realizar el estudio de los competidores es preciso examinar aquellos que en la actualidad o en el futuro pueden producir un impacto significativo sobre la estrategia del banco, aunque sin olvidar, como acabamos de mencionar, también de las empresas no bancarias o industriales. Entre los competidores deben incluirse los siguientes grupos:


  
    	Competidores directos actuales: aquellos que ya tienen o que podrían tener la capacidad de afectar significativamente a las actividades básicas del banco. No se debe prescindir de competidores importantes por el hecho de que hayan carecido de importancia en el pasado.


    	Nuevos bancos competidores: especialmente bancos extranjeros o aquellos nacionales que estén experimentando un proceso de expansión geográfica de sus actividades dentro del mercado nacional.


    	Empresas que pueden entrar en el mercado: nuevos competidores no bancarios, con una base sólida de clientes y a la que pueden llegar ampliando su actual sistema de distribución o sirviéndose de tecnología de bajo coste.

  


  Obtener datos de la competencia es fácil si el banco se dedica a ello de forma sistemática y asigna a tal tarea a una cantidad relativamente escasa de recursos. Las diferentes fuentes son las siguientes: informes anuales, literatura sobre productos de los competidores, periódicos y revistas publicadas por el banco para su uso interno, historia del banco o de la empresa, publicidad, guías de bancos, prensa de la industria financiera, prensa financiera nacional e internacional, ponencias y conferencias de los ejecutivos de la empresa, clientes, proveedores, asesores profesionales, informas de agentes de cambio de bolsa, contratos con asociaciones bancarias, análisis de los servicios ofrecidos por los competidores, personal contratado procedente de la competencia, ejecutivos retirados como asesores…


  Para evaluar los puntos fuertes y débiles de la competencia es necesario que la entidad reúna datos de cada competidor importante, real o potencial. Para aquellas organizaciones que sólo representen una amenaza menos directa e inmediata para el banco, puede ser suficiente realizar estudios anuales pero con disposición a variar la periodicidad y la profundidad de los análisis cuando sea necesario. Entre los datos a recoger se encuentran: nombre del banco competidor, número y situación de sus oficinas, sucursales, complejos de operaciones y filiales no bancarias, número y naturaleza del personal adscrito a cada una, detalles sobre la organización del banco y sobre la estructura de sus distintas unidades, datos financieros del grupo, detalles sobre sus accionistas, tasa de crecimiento y rentabilidad general, productos y servicios ofrecidos, datos sobre publicidad, datos sobre participación en el mercado, clientes, investigación y desarrollo, proveedores, personal, sistemas de control, información y planificación.


  Es importante estudiar y evaluar la estrategia de los principales competidores con el fin de determinar sus puntos fuertes y débiles relativos y poder así concretar estrategias alternativas y anticipar la probable respuesta de la competencia ante sus movimientos estratégicos. La mayoría de los grandes bancos son hoy empresas dedicadas a múltiples negocios, por lo que hay que evaluar a distintos niveles su probable estrategia, incluyendo valoraciones:


  
    	Por función, es decir, por su desempeño como organización social y como empresa financiera.


    	Por unidad de negocio: esto es, una actividad económica plenamente desarrollada que contiene en sí misma todas las funciones necesarias que hay que evaluar y vigilar y que pueden considerarse como centros independientes de producción de beneficios. Este concepto es todavía nuevo y poco desarrollado, por lo que muchos bancos tienen unos conocimientos inadecuados de estructuras de costes, segmentación de clientes…


    	Por la institución bancaria en su conjunto: el banco moderno está compuesto por una cartera de negocios, a cada una de los cuales se les exigirá que realice una función diferente para alcanzar los objetivos y cumplir con la estrategia de la empresa. En la actualidad, la mayoría de los bancos no funciona de acuerdo con este sistema de cartera porque su planificación interna no está lo suficientemente desarrollada. Aunque esto puede parecer una ventaja competitiva importante para bancos bien disciplinados, puede también conducir a actitudes competitivas aparentemente irracionales.

  


  Para cada negocio concreto se debe proceder a identificar y evaluar las principales estrategias funcionales de los competidores más importantes usando un formato como el que exponemos a continuación. Lograr un estudio atento y una revisión constante de dichos competidores permitirá normalmente estimar las diferencias relativas siempre que sean significativas. Al identificar la política funcional concreta de cada competidor se debe tratar de identificar la tendencia en el tiempo de cada una, de seguir la pista de estas políticas a través del tiempo de cada una y buscar con toda atención cualesquiera cambios significativos que se produzcan y la razón de los mismos.


  
    SABADELL RECLAMA GARANTÍAS DE COMPETENCIA FRENTE A LA BANCA CON AYUDA PÚBLICA


    El presidente del Banco Sabadell, Josep Oliu, ha reclamado garantías de libre competencia de mercado frente a las entidades financieras que reciban ayudas públicas en el marco del respaldo europeo por hasta 100.000 millones de euros para fortalecer el capital. “Nos preocupa el nuevo entorno bancario”, dijo. El presidente del Banco Sabadell ha reclamado garantías de libre competencia de mercado frente a las entidades financieras que reciban ayudas públicas en el marco del respaldo europeo por hasta 100.000 millones de euros para fortalecer el capital. “Nos preocupa el nuevo entorno bancario”, dijo.


    Oliu abogó por medidas para garantizar el mantenimiento de la competencia bancaria entre entidades que no han recibido respaldo público y las que se beneficiarán del rescate bancario solicitado por España y cuya cuantía aún no se ha especificado a falta de que culminen los trabajos de auditorías y pruebas de esfuerzo independientes encargados por el Gobierno.


    El presidente del Sabadell da por hecho que algunas entidades recibirán ayudas públicas después de que las consultoras independientes Oliver Wyman y Roland Berger cifraran en hasta 62.000 millones de euros las necesidades adicionales de la banca española en un escenario macroeconómico adverso con una caída del PIB del 6,5% en tres años.


    En este sentido, apuntó a que una de las fórmulas que se barajan es articular dicha ayuda a través de los bonos contingentes convertibles, productos de renta fija conocidos como 'cocos' en el argot financiero. “Algunas entidades van a recibir la visita del coco”, bromeó el presidente del Sabadell, que participaba en un seminario de la Universidad Internacional Menéndez Pelayo (UIMP) sobre el euro, su crisis y retos, organizado por la APIE.


    A su parecer, el respaldo público no se traducirá, previsiblemente, en la nacionalización de más entidades aparte de las que ya cuentan con una presencia mayoritaria del Estado en su accionariado, están intervenidas o en vías de estarlo: Bankia, Banco de Valencia, Catalunya- Caixa y Novacaixagalicia.


    En este escenario, Oliu expresó su confianza en las autoridades de competencia europeas, por considerar que se trata de “la única buena garantía de que las condiciones de competencia se van a mantener dentro de los criterios”, y esbozó a la posibilidad de que se establezcan límites a la expansión comercial y tamaño de las entidades con ayudas.


    Entre otras diferencias, apuntó a que las entidades nacionalizadas pueden tener que afrontar un calendario para la desinversión de activos inmobiliarios, mientras que las entidades sin ayudas públicas no están sujetas a obligaciones en este sentido. “Los que no hemos recibido ayudas ya decidiremos el día que en vendemos nuestros activos y a qué precios. No es igual caso para las nacionalizadas”, alegó.


    Fuente: 27/06/2012 – www.lainformacion.com

  


  Identificación de estrategias funcionales de competidores:


  [image: image] Estrategia de marketing: Por una parte, qué estrategia en cuanto a sus servicios adopta cada uno de los competidores con relación a la suya propia, qué tamaño tiene el mercado. Cuál es la porción de mercado por competidor y segmento.


  Por otra, la tasa de crecimiento por mercado de servicio/sector de clientes; cuál es la estrategia de cada competidor en cada línea de servicios, política de cada competidor con relación a nuevos servicios, tasa de introducción de nuevos servicios, métodos usados para el lanzamiento de los nuevos servicios. Estrategia de precios, calidad, estrategia de publicidad y promoción de cada competidor.


  [image: image] Estrategia de operaciones: Número, tamaño y situación de cada una de las sucursales y oficinas de los competidores, qué diferencias hay, gama de servicios ofrece cada uno, volumen real de cada competidor, nivel de capital empleado, personal empleado, productividad de créditos y servicios, sindicalización, coste de servicios, grado de flexibilidad para realizar cambios en el volumen de servicios de acuerdo con las condiciones de mercado.


  Dimensiones del desarrollo de productos/servicios: dónde se desarrollan los nuevos servicios, nivel estimado de gastos para el desarrollo de nuevos servicios, evolución; personas trabajando para su desarrollo, historial de cada competidor en cuanto a la introducción de servicios, rapidez en responder a la introducción de nuevos servicios por parte de otra entidad.


  [image: image] Estrategia financiera: Resultados de cada competidor en este negocio, obtención de fondos por otros métodos, tasa de crecimiento sostenible basándose en los recursos propios existentes, necesidades de contratar obligaciones que tiene el negocio en su situación actual, grado de flexibilidad para mejorar la utilización de fondos, otras fuentes de negocios, relación existente entre la tasa de crecimiento de cada competidor y la tasa media del sector.


  Para finalizar este epígrafe expondremos brevemente una formulación muy extendida del análisis del entorno proporcionada en 1980 por Michael Porter, que desarrolló un método que permite identificar aquellos factores que determinan la rentabilidad de un sector industrial y de sus empresas. Para Porter existen cinco diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o el fracaso de un sector o de una empresa:


  1. Amenaza de entrada de nuevos competidores. El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de entrada son fáciles o no de franquear por nuevos participantes, que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porción del mercado.


  2. La rivalidad entre los competidores. Para una corporación será más difícil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estará enfrentada a guerras de precios, campañas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.


  3. Poder de negociación de los proveedores. Un mercado o segmento del mercado no será atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del pedido. La situación será aún más complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situación será aún más crítica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia delante.


  4. Poder de negociación de los compradores. Un mercado o segmento no será atractivo cuando los clientes estén muy bien organizados, el producto tenga varios o muchos sustitutos, el producto no sea muy diferenciado o sea de bajo coste para el cliente, de forma que permita que éste pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo coste. A mayor organización de los compradores, mayores serán sus exigencias en materia de reducción de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporación tendrá una disminución en los márgenes de utilidad. La situación se hace más crítica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente sindicarse.


  5. Amenaza de aparición de productos sustitutos. Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. Los productos sustitutos son aquellos que desempeñan una misma función para el mismo grupo de consumidores pero se basa en tecnologías diferentes. La situación se complica si los sustitutos están más avanzados tecnológicamente o pueden entrar a precios más bajos reduciendo los márgenes de utilidad de la empresa y de la industria.


  
    BOTÍN DESAFÍA A LA COMPETENCIA BANCARIA EUROPEA


    LA ATREVIDA COMPRA DEL ABBEY POR EL SANTANDER, LA PRIMERA TRANSFRONTERIZA, ABRE LAS POSIBILIDADES DE NUEVAS OPERACIONES


    Nunca tantos ojos estuvieron pendientes de una operación hecha por Emilio Botín, presidente del Santander, y eso que ha realizado muchas y de gran calado en su larga trayectoria (primera fusión del euro con Central Hispano, Banesto, Banespa, Airtel). El banco pagará unos 13.400 millones por el sexto banco británico que controla el 11% de las hipotecas de la isla. Es la primera operación transfronteriza, hecha además con intercambio de acciones, por lo que, si acaba con éxito, puede debilitar la resistencia numantina de algunos gobiernos (el italiano y el francés) a las compras foráneas. Sin embargo, como reconocen fuentes cercanas a la operación, Abbey “es una operación difícil y con grandes retos”.


    Ha roto tabúes y moldes, como le gusta al primer banquero español, Emilio Botín, considerado el segundo hombre más influyente de España después del presidente de Gobierno. El Santander pagará alrededor de 13.400 millones por el Abbey, el sexto banco del Reino Unido y cuyos activos totales son ligeramente inferiores a los del BBVA, si bien las fuertes pérdidas han provocado que su valor en Bolsa diste en más de 25.000 millones de euros al de la entidad vasca. Si se cumplen los planes previstos, Abbey pertenecerá al Santander a mediados de diciembre, cuando las juntas de accionistas respectivas (y las autoridades supervisoras) aprueben la operación.


    Curiosamente, la primera gran operación transfronteriza en Europa se ha hecho fuera de la moneda única, en la zona de la libra. De nada ha servido la unidad monetaria para allanar esta operación. El Santander tendrá que lidiar con una moneda más en su balance, la libra esterlina.


    Tras la operación cabe preguntarse si será un ejemplo para sus competidores europeos y si es adecuada para el banco. Por lo que respecta a la primera cuestión, Joaquín Almunia, comisario europeo de Asuntos Económicos, mandó un claro recado a principios de mes señalando que las fusiones bancarias eran necesarias para Europa a largo plazo y apuntó que “será necesario que aparezca algún gran banco paneuropeo”.


    Los receptores del mensaje debían ser las autoridades políticas y financieras de Francia e Italia, que han cerrado la puerta a compras de bancos de estos países. El Santander intentó adquirir el francés Société Générale y el BBVA el italiano Unicredito y no fue posible por la intervención pública. Tal fue la sensación de veto percibido en el BBVA que acabó vendiendo su participación en Credit Lyonnais, aunque algunos observadores creen que debía haber permanecido con visión de largo plazo.


    Los políticos de la Unión Europea tienen motivos para favorecer la unificación de un mercado tan atomizado como el bancario. Según Bruselas, esta concentración provocará el crecimiento del 1% en el PIB porque habrá mayor eficiencia en el sistema de pagos transfronterizos.


    Con todo, el escollo regulador seguirá siendo el más difícil de superar. La compra del Abbey, cuando cuente con el plácet de las autoridades británicas, es un argumento que debilitará la resistencia numantina, de Francia e Italia, propia de mercados cerrados. Precisamente son estos dos países donde hay más bancos susceptibles de ser comprados por su ineficiencia, sin olvidarnos de Alemania. Algunos ejecutivos bancarios recuerdan que también el Banco de España disuadió al Deutsche Bank en 1994 de sus intentos de compra de Banesto, cuando éste fue subastado. No obstante, el año pasado, el supervisor no puso problemas para que Barclays comprara el Banco Zaragozano, si bien no era uno de los grandes jugadores.


    La llegada de las normas internacionales de contabilidad (IAS por sus siglas en inglés) y, posteriormente, las exigencias de capital de Basilea II, acelerarán el proceso de uniones porque los balances de las entidades serán homogéneos y más fáciles de comparar.


    Según algunos analistas, esta operación puede acelerar las compras europeas. Íñigo Vega, analista bancario de Dexia Equities, cree que “los que ahora estén mirando operaciones no perderán detalle de lo que haga el Santander para tomar decisiones porque es un caso único. En el Santander-Abbey se juegan muchos factores que no se habían enfrentado: compra en acciones, culturas, idiomas, estrategias, equipos directivos… Si sale bien, tendrá consecuencias”.


    Javier Fernández-Luna, socio de Accenture, opina que “lo lógico es que se reduzca la resistencia de los gobiernos a la entrada de jugadores foráneos. Los grandes bancos europeos no tienen posibilidades de seguir creciendo en sus mercados naturales de forma orgánica ni a través de compras por problemas de competencia”. A su juicio, tras varios ejercicios negativos, ahora las entidades financieras están generando ingresos “que podrían invertirse en compras fuera de las fronteras. Esto también ocurre en otros sectores empresariales, además del financiero”.


    Otros analistas apuntan que la operación no es tan representativa porque “en realidad, el único mercado abierto era el británico, por lo que no se ha roto ninguna barrera”. El gobernador del Banco de España, Jaime Caruana, señaló que la oferta de compra del Abbey “no necesariamente” tiene que provocar otras operaciones transfronterizas en Europa.


    ¿Romperán el statu quo la llegada de los americanos a Europa? Los expertos coinciden en que si se hubiera realizado la compra del Deutsche Bank por parte del Citigroup, como se intentó hace meses, la historia sería diferente. Nos obstante, Fernández-Luna cree que “los americanos están más pendientes de tomar posiciones en China e India y concentrándose en su mercado interior que en entrar en Europa”.


    Respecto a los candidatos a comprar o ser comprados, la lista no difiere mucho entre los expertos. Una de las claves para que comience este baile es la reorganización de los bancos alemanes. Las autoridades quieren que los tres pilares –los bancos comerciales, las cajas y los bancos públicos– inicien fusiones cruzadas para fortalecer el sistema, como ha sugerido el canciller Gerard Schröder. Una vez avanzada esta operación, parece inevitable la compra de bancos alemanes. Hypovereinsbank, que en el 2000 intentó comprar Banesto a Botín por algo menos de 6.000 millones de euros, hoy está en todas las listas. Incluso, fuentes de los bancos de inversión sostienen que ha sido estudiado por el Santander y el BBVA. En Italia los candidatos más nombrados son BNL y San Paolo IMI por parte del BBVA y el Santander, respectivamente. Además, las dos mutualidades hipotecarias británicas, Alliance & Leicester o Bradford & Bingley, son otros candidatos.


    Fuente: http://elpais.com/diario/2004/08/01/negocio/1091365410_850215.html

  


  8.2.1.2. Análisis interno


  Mediante la realización de este análisis la entidad podrá evaluar el impacto e implicaciones de su calidad de empresa en los mercados y actividades de marketing, de forma que esté en condiciones de optimizar sus fortalezas y minimizar sus debilidades. El propósito es desarrollar las fortalezas para convertirlas en barreras de entrada y que estas se conviertan en fuentes de ventaja competitiva. Los instrumentos que se utilizan para este análisis son:


  
    	Cadena de valor: Analiza las actividades que una empresa desempeña y cómo estas interactúan, disgregando las actividades estratégicas relevantes de una empresa para comprender el comportamiento de los costes y la fuente de diferenciación, en función de su impacto sobre la ventaja competitiva que la empresa quiere alcanzar.


    	Perfiles estratégicos: Consiste en el gráfico que resume la evaluación de las diversas áreas funcionales de la empresa (marketing, producción, finanzas, etc.).

  


  Se pueden establecer tres perfiles estratégicos: El perfil ideal del sector, el perfil de la competencia más cercana y el de la firma financiera evaluada.


  A continuación se expone un ejemplo:


  perfil estratégico de una firma


  [image: image]


  Este análisis debe responder a preguntas tales como:


  
    	¿En qué hemos triunfado el último año?


    	¿En qué hemos fracasado el último año?


    	¿Hemos alcanzado los objetivos funcionales?


    	¿Es adecuado nuestro mix de productos o la rentabilidad por cliente, etc.?


    	¿Ha sido correcta la apuesta estratégica?


    	¿Los segmentos están adecuadamente definidos, el posicionamiento de la entidad es correcto?

  


  Para responder a estas preguntas, la entidad debe plantearse en primer lugar sobre qué factores puede actuar y cuáles quedan fuera de su control. Entre estos últimos están aquellos abordados en el análisis externo: factores relativos a los compradores (motivadores y frenos, capacidad de compra…), factores del entorno (económicos, políticos, legales, demográficos) o de la competencia. Entre los primeros podemos citar:


  
    
      
        	
          Factores de marketing:

        

        	
          Factores de empresa:

        
      


      
        	
          • Productos.


          • Precios.


          • Distribución.


          • Promoción.

        

        	
          • Estructura organizativa.


          • Procesos.


          • Estilo directivo.


          • RRHH.

        
      

    
  


  Por tanto, este análisis debe implicar una revisión de las políticas de la empresa, tanto en lo relativo al campo empresarial (políticas de RRHH, de procesos o de riesgos), como de aquellas políticas de marketing que hemos ido abordando a lo largo de los capítulos anteriores:


  a) Políticas de producto: Amplitud y profundidad del portfolio de productos, incorporación de nuevos productos, reposicionamiento de productos, estrategia de marca, presentación de productos, diseño y operativa, etc.


  b) Políticas de precios: Comisiones establecidas y posible recorrido, rentabilidad por productos, políticas de márgenes, precio versus riesgo…


  c) Políticas de distribución: Intensidad de la presencia en los diferentes canales, evaluación de la aportación de los prescriptores, si es que los hay; costes del canal, en caso de posible expansión…


  d) Políticas de comunicación: Retorno de las campañas realizadas, revisión de promociones, evaluación de los programas de fidelización, control del posicionamiento de la entidad, plan de medios, análisis de la comunicación interna.


  8.2.1.3. Diagnóstico de la situación


  
    BBVA Y SANTANDER, A LA CAZA DE CLIENTES DE BANKIA


    Santander y BBVA sostienen que España es un mercado maduro, pero que aún tiene potencial que quieren aprovechar sin renunciar por ello a crecer en el exterior. La última oportunidad surge por la reestructuración de los bancos nacionalizados impuesta por la Unión Europea.


    Bankia, NCG, Catalunya Banc y Banco de Valencia deben reducir su balance, ajustar plantilla, centrarse en sus zonas de origen y dejar la banca mayorista. Además, tienen que imponer pérdidas a los clientes a los que vendieron preferentes y acciones. En este contexto clientes descontentos de las antiguas cajas nacionalizadas continúan dirigiéndose a los bancos sanos para cambiar de entidad, igual que sucedió el año pasado. Santander y BBVA quieren sacar partido a la coyuntura y arañar negocio a grupos como Bankia. Su objetivo es ganar cuota en todos los segmentos, pero sobre todo en depósitos y créditos. Así lo han comunicado internamente y a los analistas tanto Jaime Sáenz de Tejada, director de España y Portugal de BBVA, como Alfredo Sáenz y José Antonio Álvarez, consejero delegado y director financiero del Santander, respectivamente.


    Punto de partida. Santander y BBVA controlan actualmente el 18,9% y el 15% de los activos bancarios en España. Bankia se queda en el 12%. Las cuotas de mercado por depósitos están en esta línea (ver gráfico). Bruselas obliga a Bankia a cerrar 1.100 oficinas, el 39% de su red, y a abandonar selectivamente zonas geográficas. El ajuste es mayor del planeado por el grupo, que iba a cerrar 700 sucursales deficitarias. Las 400 que no estaban en la lista son rentables (más depósitos que créditos). Al cerrar una oficina bancaria se produce una pérdida de sus clientes que Bankia ya sufrió durante su creación y que es del entorno del 2%. El banco tiene hoy 7,5 millones de clientes. Este hecho coincide en el tiempo con un ajuste de personal de 6.000 empleados, que inquieta a la plantilla. Santander y BBVA buscan aprovechar los cierres de oficinas para atraer a los clientes descontentos, ya que entienden que va a continuar un proceso que denominan flight to quality. Las grandes marcas aumentan su dominio en detrimento de los grupos débiles por la mayor confianza que despiertan. Los dos grupos aspiran a crecer en captación de ahorro, ya que consideran que la economía continuará su desapalancamiento. No obstante, cuando se recupere el crédito, también quieren restar negocio a Bankia, que tiene límites de Bruselas y sólo puede conceder 52.000 millones en nuevo crédito hasta 2015. Sus préstamos brutos caerán un 31%, hasta 125.000 millones. Los empleados del Santander y del BBVA activarán la maquinaria comercial para ampliar su base de clientes. Utilizarán los depósitos, después de que el Banco de España haya limitado la rentabilidad. Superar los máximos penaliza en capital, posibilidad que no pueden permitirse las nacionalizadas pero sí grupos sanos con más fondos propios, sobre todo para los mejores clientes. Según fuentes financieras, BBVA, que considera que Bankia ha perdido foco comercial, está interesado en Madrid, un área que “el Santander tiene más cubierta tras integrar Banesto”, explica Robert Tornabell, profesor de banca de Esade. BBVA constituyó la semana pasada un consejo asesor para Madrid para acercarse a los clientes del territorio. Bankia es la primera entidad por oficinas en Madrid, con algo menos de mil sucursales, (el 32% de su red). Para el Santander, en cambio, serían más atractivas zonas donde su cuota está por debajo del 10% o roza este listón, como Cataluña, La Rioja, Aragón, Navarra o Baleares. Así podría mejorar en negocios que le interesan, como banca privada, actividad que Bankia ha tenido que integrar. El Santander tiene metas de captación de cuota en créditos y depósitos entre 2012 y 2015, año que acaba el plan estratégico de Bankia. Quiere mejorar del 11% al 13% y del 14% al 16%, respectivamente. Bankia es consciente de este ataque, está preparada para competir y confía en retener a sus clientes. El banco, que ya captó depósitos netos en el último trimestre de 2012, cree que lo peor ha pasado ya.


    Fuente: Martínez, g. (2013). Expansión. http://www.expansion.com/2013/01/16/empresas/banca/1358375295.html

  


  Esta etapa tiene como objetivo determinar:


  
    	¿Son realistas las directrices de la empresa para su plan del próximo periodo?


    	¿Tenemos los recursos y habilidades para conseguir estas directrices?


    	¿Qué escenario competitivo nos espera?


    	¿Estamos preparados para ese escenario?

  


  Por tanto, la fase analítica debe concluir con un diagnóstico de la situación en la que se encuentra la entidad. Para ello se suele utilizar el análisis DAFO, el cual permite evaluar las características de la firma para satisfacer las necesidades de su mercado mejor que la competencia. Asimismo, posibilita evaluar si los cambios en los mercados y en el entorno le presentan oportunidades o amenazas.


  Así, el DAFO es el acrónimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. En principio, las Debilidades y Fortalezas son internas a la empresa, pero las Amenazas y Oportunidades se presentan en el entorno de la misma (macro entorno y entorno operativo).


  Análisis externo


  Los elementos externos que se deben analizar durante el análisis DAFO corresponden a las oportunidades y amenazas que la empresa enfrenta por cambios en los entornos o en los mercados, además de las acciones realizadas por sus competidores y proveedores. Para dicho análisis se puede usar un esquema como el siguiente:


  ANÁLISIS DEL ENTORNO MACRO


  [image: image]


  ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO


  [image: image]


  Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo del análisis dependiendo de si representan una oportunidad o una amenaza son:


  Oportunidades


  ¿A qué cambios positivos en los componentes del entorno se enfrenta la empresa?


  ¿Qué nuevas necesidades del mercado presentan una posibilidad de negocio?


  ¿Qué cambios tecnológicos pueden ser aprovechados por la firma?


  ¿Qué cambios legales y políticos pueden favorecer las operaciones de la firma?


  Los cambios positivos en los entornos solo se consideraran oportunidades si la firma tiene las suficientes fortalezas y capacidades para aprovecharlos, pues en caso contrario los cambios se transforman en amenazas, dado que serán aprovechados por los competidores.


  Amenazas


  ¿A qué dificultades generadas por los entornos se enfrenta la empresa?


  ¿Qué acciones exitosas están desarrollando los competidores?


  ¿El mercado está demandando cambios en los productos que vendemos?


  La gravedad de las amenazas se deriva de la dinámica entre dos variables: (i) la probabilidad de ocurrencia del evento peligroso y (ii) el grado de impacto en la cuenta de resultados.


  [image: image]


  Análisis interno


  Las variables internas que se deben analizar durante el análisis DAFO corresponden a las debilidades y fortalezas que tiene la firma para enfrentar las acciones de la competencia y/o las demandas del mercado.


  Fortalezas


  El análisis interno permite identificar el nivel de recursos y habilidades con que cuenta la organización, en término de:


  
    	La gestión de sus áreas funcionales.


    	La gestión de su mezcla de marketing (4 Ps).


    	La cantidad de apoyo financiero, notoriedad de marca, numero de vendedores, etc.

  


  Para que sean fortalezas, estos recursos y habilidades deben estar en el mismo, o mejor, nivel que la competencia. Se asume que, cuando las firmas usan estas fortalezas para conocer las razones de compra de sus mercados, estas se convierten en fuentes de ventaja competitiva. Esto se explica porque los compradores perciben que la firma se preocupa por usar sus fortalezas para la satisfacción de las necesidades del mercado (y no solo para resolver de manera egoísta los problemas de la firma). Entre las preguntas para su identificación:


  ¿Qué capacidades tiene la empresa para satisfacer a su mercado?


  ¿Qué hace la empresa para motivar a su personal mejor que cualquier otra?


  ¿A qué recursos de bajo coste o de manera única se tiene acceso?


  Debilidades


  En el DAFO corresponden las capacidades y recursos que le faltan a la firma para (i) enfrentarse a la competencia, (ii) satisfacer las necesidades del mercado y (iii) aprovechar las posibilidades de negocio generadas por los cambios en el entorno: social, económico, político y tecnológico (SEPT).


  El análisis DAFO permitirá conocer si tienen más oportunidades que amenazas, así como que fortalezas se deben mantener y qué debilidades eliminar. Para resumir el análisis se puede usar el siguiente esquema:
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  Después del análisis anterior, se puede asumir cuál será el panorama competitivo que deberá enfrentar la organización.


  recomendaciones estratégicos derivadas del dafo
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  Estas recomendaciones orientarán a las entidades financieras a utilizar sus fortalezas para aprovechar las oportunidades de mercado y corregir o eliminar sus debilidades para minimizar o eliminar las amenazas de mercado. Dependiendo de la situación, la entidad seguirá distintas estrategias:


  
    	De supervivencia. Dado que el entorno presenta amenazas contra una firma que tiene muchas debilidades, esta solo podrá sobrevivir un tiempo y por tanto terminará retirándose del negocio.


    	Defensiva. En este caso, el entorno genera amenazas a la firma, pero esta puede hacerles frente porque se apoya en sus puntos fuertes o fortalezas.


    	Adaptativa. Cuando el entorno y/o el mercado ofrece oportunidades a las firmas, si éstas no pueden aprovecharlas totalmente, porque tienen debilidades, deben desarrollar estrategias que se adapten a sus circunstancias específicas.


    	Ofensivas. En esta situación, cuando el entorno ofrece oportunidades a la entidad y ésta tiene fortalezas, debe prepararse para una estrategia ofensiva, pues además de consolidar su posición también debe enfrentar a los competidores.

  


  
    BOTÍN PRESUME DE LA ESTRATEGIA DEL SANTANDER


    Emilio Botín, presidente del Banco Santander, quiso repartir unos cuantos consejos en su reciente conferencia en el Centro Universitario de Defensa de Zaragoza. Algunas de sus sugerencias iban dirigidas a los gestores de la economía española, a los que reclamó una apuesta decidida por la universidad y la integración europea para salir de la crisis. Sin embargo, el grueso de su discurso no era exclusivo para la clase política.


    Y es que el exitoso banquero realizó una encendida defensa de la estrategia del Santander en las últimas décadas, poniendo al banco como ejemplo de modelo a seguir en cualquier emprendimiento personal. Botín, ante un auditorio de cadetes, tuvo especial cuidado en subrayar las similitudes que han existido entre su plan de negocio y la estrategia militar.


    Así, Emilio Botín señaló que el primer paso en la exitosa estrategia del Santander fue la fijación de un objetivo a largo plazo. Cuando en el año 1986 España entró a formar parte de la Unión Europea, la entidad cántabra decidió que algún día sería el primer banco comercial del mundo y desde entonces trabaja con esa intención.


    Para conseguirlo, los gestores del Santander diseñaron un meticuloso plan que debería conseguir pequeños objetivos en sucesivas etapas. Para lograrlos, contaban con un ejército de empleados y con una estrategia defensiva basada en mantener la prudencia ante los riesgos excesivos.


    Con esas herramientas, el Santander se lanzó a la conquista del mercado español aplicando una de las máximas de todo buen estratega militar. Actuando por sorpresa, el banco asestó un golpe brutal a la competencia y eliminó toda posibilidad de respuesta en sus adversarios. Aquello ocurrió a finales de los 80, cuando el Santander revolucionó la remuneración de las cuentas corrientes.


    Después vino el salto a Latinoamérica, la adquisición de Banesto y Central Hispano, así como la definitiva consolidación en el Olimpo de los bancos. Y todo gracias a la férrea estrategia del Santander, un documento de ruta a largo plazo con tintes militares, mucho cálculo y poca compasión con los competidores. ¿Será esta la receta que nos saque de la crisis?


    Fuente: http://finanzas.excite.es/botin-presume-de-la-estrategia-del-santander-N21611.html

  


  8.2.2. Fase estratégica


  Una vez realizado el proceso anterior, el análisis de las relaciones entre los elementos introducidos en la matriz DAFO, lleva a determinar los factores críticos de éxito (FCE), entendidos como aquellos elementos prioritarios que deben ser atendidos porque su evolución puede impactar significativamente en el logro de la visión de la entidad financiera –habitualmente se refiere a la satisfacción de las necesidades de los clientes, en este caso económico-financieras, refiriéndose normalmente a la calidad y a una vocación internacional–.


  Por último, el análisis de afinidad de los FCE da lugar a la definición de los objetivos estratégicos, a cuyo cumplimiento se orientarán todos los recursos de la entidad. Cuando una entidad ya ha identificado los diferentes segmentos de mercado, debe plantearse qué requerimientos internos exige a la organización cada segmento. Para ello es necesario analizar la cadena de valor. Esta es una descripción de las tareas necesarias para hacer llegar al mercado un producto o servicio. La entidad debe estudiar cómo deben realizarse esas tareas para satisfacer a los distintos segmentos de clientes.


  En este sentido, para diagnosticar la ventaja competitiva de una entidad financiera resulta útil definir su cadena de valor. Desde el enfoque de McKinsey, podemos representar lo anteriormente dicho –muy esquemáticamente– del siguiente modo:


  Figura 28.


  cadena de valor de una entidad financiera
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  La entidad financiera debe preguntarse qué tareas tiene que realizar especialmente bien porque el cliente les otorga una elevada importancia y qué cualificaciones o competencias son necesarias para realizar esas tareas adecuadamente. Por último, debe determinar si éstas son las mismas en los diferentes segmentos. Si lo son, la entidad podrá agrupar varios segmentos en una única unidad de negocio. Por ende, deberá determinar qué segmentos son más importantes desde un punto de vista estratégico y administrar los recursos en consecuencia.


  Para la definición de los objetivos de marketing y las estrategias de marketing que permitan alcanzarlos, la entidad debe seguir el siguiente proceso conceptual:


  Figura 29.


  proceso estrategia de marketing
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  El trabajo de análisis realizado hasta este punto debe permitir a la entidad financiera responder a las siguientes preguntas:


  [image: image]


  La fase de pronóstico, por su parte, supone un ejercicio de proyección en el tiempo y de elaboración de escenarios, y se corresponde con la formulación de preguntas del tipo:
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  8.2.2.1. Establecimiento de objetivos de marketing


  Llegados a este punto la entidad debe acometer el establecimiento de objetivos de marketing, cuya misión no es otra que conducir a la entidad hacia el cumplimiento de la misión elegida, y se refiere tanto a lo que se vende como a quiénes se les vende. El establecimiento de objetivos para cada función, actividad y ejecución es el control eficaz de marketing. Dicho control se basa en la información y en la acción. Hay diferentes factores en el control: objetivos, medición, interpretación, selectividad y responsabilidad. El control eficaz es posible cuando se hayan eliminado los tiempos entre los resultados reales y su publicación y entre las desviaciones respecto a los presupuestos y la acción paliativa, y entre los medios correctores y los ajustes en la actuación.


  
    O lo que es lo mismo, en terminología anglosajona, deben ser SMART:


    – Specific: concretos.


    – Mensurable: medibles.


    – Adapted: adaptados a la realidad.


    – Related: relacionados con el entorno en que se formulan.


    – Time bounded: referidos a un tiempo limitado.

  


  Un objetivo está constituido por los atributos elegidos para su medición, la medida de valor específica seleccionada y la indicación de un periodo operativo específico. Deben ser:


  
    	Precisos y cuantificables, en la medida de lo posible, en términos de volumen de ventas, beneficios, cuota de mercado…


    	Jerarquizados en función de la prioridad que se les otorgue.


    	Definidos en función del tiempo.


    	Realistas y realizables, compatibles con la coyuntura, con la realidad del mercado y con la disponibilidad de recursos de la compañía.


    	Asumidos por el conjunto de la organización, aceptables y aceptados por aquellos a los que conciernen más directamente y a quienes deberán ser comunicados con absoluta claridad.

  


  Pueden ser clasificados en dos grandes grupos:


  a) Cuantitativos. Por ejemplo:


  
    	Obtener una cifra anual de beneficios de …


    	Lograr unos recursos totales de … con un mix de activo y pasivo de …


    	Conseguir una rentabilidad (ROE) de … para llegar a una eficiencia de …


    	Cuota de depósitos y de activo….


    	Con una cuota total de …


    	Crecimiento neto de clientes de gracias captación y una fuga de …


    	Alcanzar … crecimiento de … producto.

  


  b) Cualitativos


  
    	Incrementar … el porcentaje de clientes de los que somos primera entidad y … de los que somos entidad exclusiva.


    	Mejorar la calidad de servicio en … y reducir las quejas ante el supervisor en…

  


  Aumentar la notoriedad de marca y la eficacia de las campañas.


  8.2.2.2. Diseño de estrategias de marketing


  
    ESTRATEGIAS COMERCIALES DE BANCOS Y CAJAS


    El abono parcial de las facturas de los clientes es un nuevo método de captación y fidelización


    Las nuevas estrategias comerciales diseñadas por las entidades bancarias españolas tienen, más que nunca, un objetivo claro: la captación y fidelización de clientes. Un propósito que no sorprende a nadie, aunque sí lo hacen, y cada vez más, las sugerencias que los diferentes bancos lanzan a los clientes para conseguirlo. Han dejado a un lado las tostadoras y los televisores que, por abrir una cuenta o domiciliar la nómina, “regalaban” a cambio de otros souvenir más atractivos para los bolsillos de los españoles. La última maniobra comercial se centra, precisamente, en la posibilidad de que el banco pague una parte de las facturas de los clientes, concretamente el 2% de los recibos de agua, gas, luz, teléfonos e Internet. Para ello afinan sus estrategias, lo que ha generado un panorama bastante dinámico en el que, a primera vista, el cliente parece ser el principal beneficiado. Así, en el caso de la reducción del 2% de las facturas, una familia que pague 30 euros al mes, por ejemplo, por las factura del agua, ahorraría 0,6 euros al mes, lo que multiplicado por 12 meses sería 7,2 euros. Es decir, pasaría de pagar 360 euros a abonar 352,8. Ante iniciativas de “tal calibre”, sin embargo, el cliente no debe olvidar que los bancos jamás pierden dinero. Porque lo que obtienen a cambio es mucho más jugoso: la nómina o pensión de los clientes, dinero contante y sonante para autofinanciarse o realizar sus inversiones. Por esta razón, los interesados en este tipo de ofertas deben valorar si los 6-7 euros que pueden ahorrarse en un año les interesa si les cobran un 1-2% en gastos de mantenimiento de un plan de pensiones –asociado a este producto–, por ejemplo. También deben concretar con el banco el tiempo en el que permanecerá vigente esta oferta, porque puede ser que sólo tenga validez un año.


    Fieles al banco. Captar la atención de un usuario hasta lograr convertirlo en cliente es un asunto de vital importancia para directores de sucursales de cajas y bancos, sobre todo si se tiene en cuenta el comportamiento de las personas, caracterizado por su fidelidad. Así lo indica el hecho de que sólo el 6% de los particulares cambia de entidad cada año, y siete de cada diez tiene un único banco de referencia. Las cifras son el resultado de un estudio realizado por la Comisión Europea que refleja, además, que la insatisfacción no basta para cerrar una cuenta y marcharse a otra firma. La movilidad es prácticamente inexistente en España, de ahí que atraer a un cliente sea un tema prioritario. Ahora bien, ¿significa esto que, una vez conseguida su confianza ya puede el banco “echarse a dormir”? Hace unos años, la respuesta habría sido afirmativa, pero en la actualidad es un rotundo “no”. En efecto, hasta no hace mucho tiempo, la elección de un banco solía responder a cuestiones prácticas (por ejemplo, la entidad más cercana al lugar de residencia), cuestiones de fiabilidad (por la trayectoria del propio banco) o de tradición determinadas, más que nada por las elecciones previas de la familia del usuario. Si bien estos factores todavía inciden a la hora de evaluar beneficios y desventajas, lo cierto es que hay más elementos en juego que se podrían agrupar en una única (y nueva) pregunta: ¿Qué me ofrece realmente este banco para que yo abra mis cuentas en él?


    La variedad es, cuando menos, sorprendente, y un rápido vistazo por las distintas instituciones permite detectarla con facilidad. En algunas, domiciliar la nómina puede lograr que desaparezcan las comisiones. En otras, que aumenten los intereses en beneficio del cliente, o que el banco ofrezca distintos obsequios, como colocar dinero en la cuenta o regalar un ordenador portátil. En esta línea, una de las ofertas más llamativas consiste en que, al domiciliar la nómina y los recibos, el banco paga un porcentaje de estos últimos.


    Fuente: http://www.consumer.es/web/es/economia_domestica/finanzas/2008/02/19/174689.php

  


  La selección de la estrategia es el ejercicio más creativo de la planificación de marketing. No basta con un examen analítico de los hechos, hay que interpretarlos y prever situaciones futuras. Los principios estratégicos son: explotar los puntos fuertes y evitar los débiles, aprovechar las oportunidades, innovación oportuna, concentración de fuerzas, aprovechamiento de potenciales sinérgicos, armonización de los objetivos con los medios, simplicidad y perseverancia.


  La estrategia que una entidad adopta es el medio por el que crea y mantiene una posición rentable en el entorno particular de los mismos. La rentabilidad de la entidad se determina por la rentabilidad inherente en el sector y la reposición competitiva de la entidad con respecto a sus competidores. Preexisten tres estrategias competitivas: de liderazgo en costes, de diferenciación, de enfoque por la combinación de dos elementos: la ventaja competitiva que se pretende alcanzar y el objetivo no estratégico que se persigue.


  Veremos a continuación un ejemplo de lo que podría ser la planificación de la estrategia de una entidad financiera para captar como clientes a grandes empresas. Los planes para clientes concretos encajan dentro de la estructura de planificación de la unidad conforme a lo indicado en el siguiente cuadro:


  Figura 30.


  proceso planificación de marketing
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  Fuente: Marketing y Dirección Estratégica en la banca, Derek f. Channon.


  A partir de la decisión sobre qué tipo de estrategia de inversiones hay que adoptar para cada sector del mercado, se examinan los clientes existentes y los de posible captación con objeto de identificar su potencial básico antes de visitarlos. Los datos básicos sobre cada cliente deben incluir los siguientes puntos:


  
    	Financieros: ventas, márgenes brutos, tendencias de éstos, tasa de crecimiento de las ventas, existencias, deudores, propiedades, capital en acciones, ratios…


    	Actividad general: líneas de actividad, lugares de producción/ servicios, filiales, número de empleados, posición en el mercado…


    	Información sobre el sector industrial en general: tendencia económica del sector, tasa de crecimiento, intensidad de capital, de investigación y desarrollo…


    	Análisis de competidores: principales banqueros actuales, otros banqueros.


    	Asesores: contables, jurídicos, consultores utilizados.

  


  Hay que revisar los datos básicos para asegurarse de que ese posible cliente encaja con la postura del banco y con los requisitos que éste exige en cuanto a riesgos, así como de que existe un potencial aparente de beneficios que resulta adecuado en dicho cliente y que puede esperarse que esté abierto a cualquier planteamiento competitivo.


  Una vez cribados los clientes potenciales con objeto de identificar los prioritarios, la segunda fase del desarrollo de clientes consiste en entrar en contacto con ellos con objeto de establecer un programa de visitas. Para los clientes potenciales a los que se considera objetivos prioritarios, el contacto debe realizarse a través de un nivel jerárquico adecuado. Si éste estuviera en un territorio distinto de aquel para el que se ha realizado la planificación, habrá que verificar si la filial local dispone de autonomía para elegir sus servicios bancarios locales y habrá que hablar con los ejecutivos del cliente del territorio en que se halle la tesorería central para asegurarse de que es bien recibido.


  En las etapas iniciales del desarrollo de nuevas clientes se debe identificar la estructura de tesorería del cliente potencial para poder recomendar un programa de visitas escalonadas en las que se incluya la de importantes ejecutivos del banco cuya presencia en la empresa se considere conveniente. Es mejor tratar de mejorar las oportunidades de conseguir el éxito en el desarrollo de nuevos clientes usando técnicas de contacto en “caliente” que servirse de visitas en “frío”. Entre las técnicas de contacto “en caliente” podemos señalar las recomendaciones de otros clientes, publicidad institucional, publicidad por correo, seminarios y demostraciones, llamadas telefónicas.


  Establecido el contacto con el posible cliente, lo fundamental es tratar de identificar las necesidades específicas de la empresa y de quienes toman las decisiones financieras dentro de la misma. Conviene entender las actividades del posible cliente, cuál es su estrategia, ubicación geográfica de sus filiales y los datos biográficos de sus principales ejecutivos, además de los datos sobre su situación financiera y crediticia. También conviene averiguar cuáles son los bancos con los que se compite y qué servicios proporciona cada uno de ellos al cliente. Se debe entender a la perfección la estructura de toma de decisiones del cliente para la adquisición de servicios bancarios: análisis de servicios, competitivo, proceso de toma de decisiones, factores que afectan al banco. Su objetivo debe ser demostrar la competencia y fiabilidad de su banco esperando que en su momento conseguirá ganarse la confianza del cliente y así llegar a convertirse en su banco principal. Por tanto, no hay que tratar de vender al cliente servicios de inferior calidad sino concentrarse en los que puedan igualar o superar los de la competencia, siendo al mismo tiempo rentables para el banco.


  De la misma forma que se toman decisiones sobre una cartera de estrategias de mercado, se debe determinar cualitativamente la estrategia a emplear con cada cliente según su atractivo y su posición competitiva. Una vez identificada la posición estratégica de los principales clientes empresas, cada una de ellas debe ser objeto de la oportuna planificación. El plan de cada cliente debe incluir:


  
    	Objetivos: volumen de objetivos que se esperan alcanzar, el nivel de rentabilidad resultante y la participación en el mercado que se pretende conseguir.


    	Hoja de resumen de la estrategia a emplear.


    	Descripción del plan de acción, necesidad de recursos, restricciones.


    	Presupuesto de rentabilidad del cliente.


    	Plan de visitas: no existen reglas precisas en cuanto a número y frecuencias de estas, se deberán establecer según política y organización del banco, proceso de toma de decisiones del cliente, organización y situación de las instalaciones del cliente, exigencias financieras del cliente, potencial de la cliente, prácticas de los bancos competidores.

  


  Plan de consolidación: se necesita una estrategia integrada de marketing para obtener pleno rendimiento de los recursos comprometidos por el banco para atender al cliente.


  El plan debe establecer con toda la precisión los servicios que se pretenden introducir y en qué momento. La forma de conseguirlo y especificar el programa de visitas y la estrategia de seguimiento que se pretende seguir. Indicar los planes alternativos previstos para atender a las consiguientes desviaciones.


  El estudio de los clientes y la planificación del marketing configuran un importante método para abordar sistemáticamente a los clientes clave, y representan, al mismo tiempo, un componente esencial de la estrategia bancaria para el mercado mayorista.


  
    INTERNACIONALIZAOS Y GLOBALIZACIÓN DE LA BANCA ESPAÑOLA. BBVA: LA EXPERIENCIA DE SU EXPANSIÓN INTERNACIONAL EN AMÉRICA LATINA


    El gran salto en la intemacionalizadón del Grupo BBVA, o primera etapa, se produjo mediada la década de los años noventa del siglo XX, cuando el mercado español se encontraba en una fase avanzada de madurez y, por tanto desde el puro negocio bancario, se hacía necesario iniciar un proceso de diversificación geográfica de conjunto, o lo que es lo mismo, iniciar una expansión internacional. En cambio, en Latinoamérica había más de 450 millones de personas atendidas por sistemas bancarios, en general, caracterizados por su escaso nivel de desarrollo y capitalización, reducida eficiencia de sus estructuras productivas y gran retraso tecnológico, además de una escasa presencia de grupos financieros internacionales.


    El BBVA28 comienza su implantación en América Latina desde la estrategia basada en acuerdos con socios locales de primer nivel, que le aseguraban la gestión de las entidades y de esta manera conseguía una rápida expansión regional desarrollando el conocimiento, arraigo y experiencia del socio local.


    El euro favoreció la internacionalización de los bancos españoles fundamentalmente por la creciente apertura comercial y la mayor eficiencia del sistema económico y financiero, logrado por la desregulación y una mayor competencia exterior, un entorno de tipos de interés bajos y la recepción de importantes transferencias de capital gracias a las políticas de cohesión interregional de la Unión Europea.


    En este contexto, América Latina emerge como una oportunidad histórica, cuyo aprovechamiento se confirma actualmente, al tener un crecimiento medio del PIB durante el período 2003-2007 por encima del 4%, superior al de otros países desarrollados como el español, en niveles medios del 2,8%, o de la Unión Europea, ligeramente por encima del 2%.


    Además, habría que añadir, por su trascendencia, la cercanía cultural y lingüística, factores determinantes para el buen entendimiento humano, la rapidez de las inversiones, así como el despliegue y adaptación de productos, servicios financieros, plataformas tecnológicas y técnicas de gestión que permiten enormes ganancias de eficiencia al poder realizar las transferencias del conocimiento de una manera más sencilla y directa dentro de la organización.


    Desde este contexto estructural, se produce el proceso de expansión internacional de BBVA hacia América Latina, que supuso una IED durante la primera etapa de 10.200 millones de euros, con una presencia en 14 países (gráfico n° 2). Esta nueva situación representaba una fase en la que la fisonomía del BBVA había cambiado de manera sustantiva. Si al comienzo de este período (1994) sólo un 7% de la plantilla y un 6% de las oficinas se situaban fuera de España, dichos porcentajes superaban el 70% y 60% respectivamente a finales del año 2000.


    “A la primera fase de construcción de la franquicia latinoamericana en donde la implantación de unas adecuadas infraestructuras se erigía como uno de los principales objetivos en cada país a los que se llegaba, le seguía una etapa caracterizada por la búsqueda de la uniformidad, como garantía de la integridad corporativa del Grupo, basada en cuatro pilares: modelo de negocio, gestión financiera, tecnología y políticas de recursos humanos”, según el consejero delegado del BBVA, José Ignacio Goirigolzarri.


    Dentro de la segunda etapa la estrategia futura estaba condicionada por diversos factores externos (reducción de los tipos de interés, fruto de la convergencia de España con el espacio monetario único europeo, las crisis financieras de los años 1998 y 2001, y el estallido de la burbuja tecnológica, incrementándose de forma extraordinaria la volatilidad de los mercados, y como consecuencia la aversión al riesgo) e internos (asimilar la fuerte internacionalización que se había acometido en un breve espacio de tiempo, a la vez que se realizaba el proceso de integración derivado de la fusión del BBV con Argentaria, lo que resultaría en el grupo actual BBVA).


    Con esta expansión se ha obtenido un relevante aprendizaje y experiencia en el manejo de inversión extranjera directa, una diversificación geográfica de ingresos, (lo) que unido a la correlación asimétrica entre el ciclo económico de la región latinoamericana y la española, confiere una ventaja desde el punto de vista de la gestión del riesgo cíclico. Asimismo, dada la condición de segundo grupo bancario iberoamericano por cuota de mercado, el BBVA ha conseguido un mayor protagonismo en el panorama bancario mundial.


    En cuanto al mercado de EEUU, la vía de penetración utilizada fue de la población hispana allí residente, por lo que trató de maximizar las sinergias que le pudiera reportar su presencia y liderazgo en México a través de Bancomer. Esto desencadenó indudables sinergias, como es el caso del mercado de las remesas, que le llevó a dar un paso muy importante, el crear una potente franquicia: Bancomer Transfer Services42, que en poco tiempo se convertiría en líder del mercado dentro del corredor México-EE.UU. Posteriormente se avanzó mediante la adquisición de bancos norteamericanos (Volley Bank, Laredo Bank).


    El mercado chino es tan importante en la expansión de BBVA, que para su implantación decidió aprovechar la experiencia de penetración en América Latina, que siempre la realizaba de la mano de socios locales de primera magnitud, y para ello resultaba imprescindible identificar un socio de estas características, que tuviese la red de distribución, la base de clientes, el expertise y el prestigio que buscaba BBVA. En este caso contó con la colaboración de CITIC Group. Esta alianza supone para CITIC Group el respaldo de un grupo del máximo prestigio internacional como BBVA, que le fortalecen para afrontar con éxito los retos que suponen el crecimiento y la liberalización del sistema bancario chino. Y para BBVA significa tener presencia en un mercado tan amplio e importante como el chino, desde la confianza un socio líder.


    Fuente: Béjar, C. http://www.conceptual-advance.com/BackOffice/Archivos/DocumentosNovedades/293.pdf

  


  Capítulo 9


  Perspectivas de futuro


  9.1.   La situación previa a la crisis: la “gran moderación”


  9.2.   La crisis financiera internacional y sus efectos sobre el sector bancario


  
    “UN BANCO PUEDE CRECER COMPRANDO EMPRESAS TECNOLÓGICAS QUE OFREZCAN SERVICIOS EN VEZ DE SUCURSALES”


    Manuel Sánchez dirige uno de los 25 mayores bancos de EEUU: BBVA Compass, la filial en ese país de BBVA, que la semana pasada fue admitida en Apple Pay, el sistema de medios de pago de los teléfonos iPhone-6 y los relojes Apple Watch. La admisión de BBVA Compass en Apple Pay –que no necesita el número de tarjeta de crédito– lo ha convertido en la primera entidad que no es de capital estadounidense o británico en entrar en el sistema. Es un paso más en una estrategia que Sánchez resume como basada en dos principios: tecnología y principios. De hecho, BBVA Compass se jacta de haber creado la primera “app” nativa para iPad de la industria financiera en todo el mundo. Es decir, una aplicación hecha ex profeso para esa tableta y no la ya existente en los iPhone.


    En banca online todo el mundo está hablando de una revolución, pero nadie sabe muy bien qué va a pasar. Todo depende de si se mira al corto o al largo plazo. En el corto plazo, está claro: la banca va a entrar en los hogares de la gente a través del teléfono móvil y de las tabletas. Puede parecer algo muy básico, pero hasta hace muy poco eso no estaba claro. Había, por ejemplo, quien decía que iba a ser a través de la televisión. Ahora sabemos que los clientes van a tener el banco, literalmente, en la mano. Y que hay dos actores que van a determinar el futuro: Apple y Google. Eso es, por ejemplo, lo que Apple ha hecho con la tecnología NFC [la que emplea el Apple Pay, y que permite que el pago se efectúe simplemente acercando el móvil a 10 centímetros de un sensor]. Digamos que, en ese sentido, las cosas están claras. Lo que los bancos tienen que hacer es simple: crear “apps” que funcionen. En materia de banca online, la apuesta que hay que realizar ahora mismo, en el corto plazo, es sencilla.


    ¿Y en el medio plazo? No es tan simple. Sabemos que la tecnología va a generar la expansión de plataformas abiertas y va a reducir la intermediación. Eso ya está sucediendo. Credit Karma, por ejemplo, permite al usuario controlar la calidad de su crédito. Otras empresas permiten a los inversores decidir a quién le van a dar crédito, como es el caso de Lending Club [que acaba de salir a Bolsa y, con una valoración de 4.340 millones de euros, se ha convertido en la mayor OPV tecnológica de una empresa estadounidense en 2014]. Empresas como Lending Club han cambiado el concepto de la concesión de créditos, no tanto desde el lado del crédito en sí mismo, sino desde la perspectiva de la financiación del crédito, ya que permiten a un inversor decidir qué créditos van a ser concedidos con su dinero. El sector está cambiando tanto que, para crecer, un banco no tiene que necesariamente comprar otros bancos, u otras sucursales, sino, por ejemplo, empresas tecnológicas que ofrezcan servicios a los clientes. Ésa es una de las cosas que han cambiado con la llegada de la tecnología.


    Todo eso ¿no le está segando la hierba bajo los pies a los bancos? Los bancos estamos acostumbrados a eso. Las tarjetas de crédito, las financieras de coches, o las de hipotecas, ya han entrado en el sector hace tiempo. Fíjese en cómo estaba EEUU en 2007. La financiación para la compra de automóviles la hacían las financieras de los fabricantes. Había bancos especializados solo en hipotecas… Estamos acostumbrados e tener a los “bárbaros” a las puertas. La solución es desarrollar nuestras propias soluciones, o colaborar con otros que ya las tienen.


    ¿Cuál es su estrategia digital? Hemos hecho dos cosas. Una, hemos adoptado una nueva plataforma tecnológica, Alnova [desarrollada por Accenture]. Dos, hemos llegado a un acuerdo con Dwolla, una empresa de medios de pago online, para que el cliente vea online todas sus transacciones en tiempo real. Todos esos cambios nos han obligado a cambiar completamente la interfaz. Pero eso no basta para seguir el paso de la innovación en el sector. Porque hay cosas que ya están consolidadas, como PayPal o Square, pero nadie sabe cuál va a ser la próxima. Por eso creamos hace tres años un fondo de capital-riesgo llamado BBVA Partners, para identificar empresas que están en sus primeros pasos y con las que queremos asociarnos.


    Una de sus operaciones ha sido la compra de Simple, que ha costado al BBVA 85 millones de euros. Sin embargo, la “app” de Simple ha sido muy criticada en TechCrunch, la web de alta tecnología más seguida en Silicon Valley. Es una gran plataforma tecnológica, y el crecimiento de su base de clientes es impresionante. Por ahora, el banco con el que trabaja es Bancorp, pero estamos preparándonos para sustituirlo en su momento. Aparte de toda la tecnología, y estando en Texas, supongo que una gran parte de su negocio vendrá de una costumbre típica de esta parte de EEUU: el uso de cajeros automáticos a los que se accede desde el coche.


    En su opinión, el Santander logró su objetivo: “Es el tercer banco del mundo por resultados, el primero de la zona euro por capitalización y la mayor red de banca comercial internacional”.


    Fuente: Pardo, P. (2014). El Mundo/ http://www.elmundo.es/economia/2014/12/14/548adf8522601d9f7c8b4579.html

  


  9.1. La situación previa a la crisis: la “Gran moderación”


  La larga etapa precedente de estabilidad económica y crecimiento sostenido que tuvo su inicio en la década de los 80 del siglo XX es también conocida como la “Gran moderación”,8 expresión que se refiere al hecho de que la economía mundial parecía haber dejado atrás la era de los ciclos y que las innovaciones asociadas con la “Nueva economía” aseguraban una senda de expansión ininterrumpida. En efecto, este período se caracteriza por elevadas tasas de crecimiento, niveles de precios estables y, por lo general, un desempleo relativamente reducido. Se afirmaba que las autoridades monetarias habían aprendido de sus errores pasados y mediante su actuación habían logrado que las recesiones fuesen menos frecuentes, menos profundas y menos duraderas. Esta actuación fue durante este período siempre la misma: inyectar liquidez. Las crisis mundiales que tuvieron lugar en este período: –el desplome bursátil de 1987, el alza en los precios del petróleo en 1991 tras la invasión de Kuwait, la crisis cambiaria que afectó a algunos países europeos en 1992, la crisis mexicana de 1994, la crisis asiática de 1997 –que posteriormente se trasladó a Rusia y América Latina–, o el estallido de la burbuja tecnológica a principios del siglo XXI, se resolvieron con la intervención de las autoridades monetarias mundiales inyectando dinero en el sistema. Como consecuencia, los efectos que estos shocks financieros tuvieron sobre las variables reales fueron relativamente modestos. Los países avanzados mostraron una notable resistencia, lo cual indujo a los mercados a depositar una mayor confianza en la capacidad de las economías para crecer y conservar al mismo tiempo elevados niveles de estabilidad. Los tipos de interés reales a corto y largo plazo se mantuvieron muy bajos gracias a una combinación de una política monetaria antiinflacionista activa y un fuerte crecimiento del ahorro (Bean, 2009).


  
    Una crisis económica es una situación en la que se producen cambios negativos importantes en las principales variables económicas, y especialmente en el PIB y en el empleo. Sin embargo, no existe una definición precisa de cuándo puede decirse que una economía ha entrado en una situación de crisis. ¿Basta con que el crecimiento se reduzca? ¿Cuánto? ¿Debe ser negativo?


    Las distintas acepciones de la palabra crisis que ofrece la Real Academia Española hacen referencia normalmente al hecho de que se produzcan cambios bruscos y aparezcan dificultades significativas en algún aspecto de la vida. Por ello, la expresión crisis económica debe reservarse para aquellas situaciones en las que las dificultades económicas van más allá de un simple empeoramiento transitorio, como los que todas las economías experimentan en torno a su tendencia de crecimiento a largo plazo.


    http://www.expansion.com/diccionario-economico/crisis-economica.html

  


  Estos reducidos tipos de interés y el aparentemente bajo nivel de riesgo incentivaron a las instituciones financieras a asumir mayores compromisos de inversión con niveles de riesgo más elevados. El proceso de innovación financiera llevó a la creación de instrumentos financieros extremadamente complejos que, en el marco de relativa estabilidad en el que se movía entonces la economía mundial, no parecían amenazadores (Martín Aceña, et al., 2011).


  9.2. La crisis financiera internacional y sus efectos sobre el sector bancario


  La crisis económica en que aún se encuentran inmersas gran parte de las economías del mundo tiene un origen financiero, aunque finalmente, dada su profundidad y enorme dimensión, acabó trasladándose a la economía real. Existe cierto consenso en situar el comienzo de la crisis en el 9 de agosto del 2007, día en que BNP Paribas suspendió la valoración de tres fondos de inversión en mercados monetarios, y con ello impidió a sus partícipes deshacer sus posiciones y convertirlas en liquidez. El Banco Central Europeo inyectó 95.000 millones de euros intentando reforzar la liquidez de los mercados. En septiembre de 2008, con la caída de Lehman Brothers, se registró una pérdida total de confianza en el sistema bancario, que le llevó a las puertas del colapso. En un corto período de tiempo, entidades de primer orden de diferentes países necesitaron ser rescatadas por sus gobiernos.


  A medida que la economía mundial entraba en una fase recesiva, la menor actividad y el debilitamiento de la calidad crediticia de los clientes bancarios fue deteriorando los balances de las entidades bancarias, añadiendo más presión a su capacidad de generación de beneficios. Los esfuerzos de los gobiernos por evitar el colapso del sistema bancario, las medidas de estímulo y la propia debilidad de la economía real contribuyeron a provocar un rápido deterioro de las finanzas públicas, obligando a poner en marcha potentes planes de consolidación fiscal, y desencadenando, en última instancia, una crisis de los mercados de deuda soberana, desencadenada a finales de 2009, cuando se extendieron los temores de que Grecia se declarase en suspensión de pagos. El 8 de diciembre de ese año, la agencia de calificación crediticia Fitch Ratings bajó la calificación de la deuda soberana de Grecia de A - a BBB+. Desde entonces, numerosos países (Portugal, Irlanda, España, pero también Francia e incluso EEUU), han visto rebajada su calificación crediticia en mayor o menor medida.


  Los desencadenantes de una crisis de semejante magnitud tienen su origen en en el recién comentado período de crecimiento previo, cuyo dinamismo se vio favorecido por importantes cambios producidos en los sistemas financieros, que desencadenaron también importantes desequilibrios que afloraron de manera súbita. Entre las circunstancias que jugaron el doble papel de aceleradores del crecimiento y generadores de desequilibrios podemos citar:


  
    	Intensa aceleración en el ritmo de innovación financiera.


    	Destacado incremento de activos y pasivos financieros en relación al PIB.


    	Fuerte aumento de la desintermediación –mercados financieros– respecto a la intermediación bancaria.


    	Extraordinario crecimiento de los derivados, en especial los de cobertura del riesgo de crédito.


    	Protagonismo creciente de los denominados shadow banks, integrado por instituciones escasamente reguladas como los hedge-funds y los fondos estructurados (SIVS: structural investment vehicles).


    	Aumento de la globalización de las finanzas (Llewellyn, 2009).

  


  La propia actividad bancaria, inmersa en el contexto de bajos tipos de interés y la falsa percepción de bajo riesgo, relajó sus propios criterios de concesión de crédito. Así, en EEUU se convirtió en práctica habitual la concesión masiva de créditos a prestatarios sin ingresos recurrentes, fiados en la garantía de la propia vivienda, a partir del supuesto de que los precios de la misma continuarían subiendo indefinidamente.


  Estas hipotecas de alto riesgo –subprime– se originaron fundamentalmente en los Estados Unidos y existe consenso en que fueron el detonante de la crisis financiera. Sin embargo, en virtud de la globalización financiera, han resultado afectados la mayor parte de los países, aunque la magnitud de las hipotecas subprime es una fracción exigua de los activos que se consideran afectados por la deficiente evaluación del riesgo. La cuestión, por tanto, es mucho más compleja; las hipotecas subprime son únicamente el elemento que ha puesto en evidencia la aplicación de políticas de concesión de riesgo extremadamente poco ortodoxas que dieron origen a una gran masa de activos que involucraban a todas las instituciones financieras, se comercializaron por todo el mundo, y cuya piedra angular era la liquidez de los mercados, la cual depende de la confianza. Como hemos comentado en diversas ocasiones, la confianza es el elemento clave sobre el que se construye un sistema financiero. Cuando ésta desaparece, el sistema mismo está en peligro.


  
    LA PRÓXIMA CRISIS FINANCIERA PUEDE VENIR DEL CIBERESPACIO


    [image: image]


    Reuters / RT / Google


    La próxima crisis global financiera puede venir provocada por un ciberataque masivo, según opina Greg Medcraft, presidente de la Organización Internacional de Comisiones de Valores (IOSCO, por sus siglas en inglés).


    Los banqueros y empleados de bolsa tienen miedo de los “cisnes negros”, acontecimientos capaces de provocar una nueva crisis financiera y llevar al sistema financiero al borde del colapso. Según Greg Medcraft, esta vez uno de esos “cisnes negros” puede ser lanzado por los “hackers”, que podrían paralizar el trabajo de bancos y tiendas físicas si lograran perpetrar con éxito una serie de ciberataques.


    “El próximo ‘cisne negro’ vendrá desde el espacio cibernético. Es importante que prestemos atención a eso”, explicó Medcraft a “The Financial Times”. El problema no se encuentra solo en el crecimiento de la actividad de los “hackers”, sino también en los esfuerzos desproporcionados que se están realizando contra estas amenazas virtuales.


    Medcraft advierte que es necesario trabajar juntos porque ahora cada jugador en el mundo financiero tiene su propia idea sobre cómo responder a los piratas informáticos. “La respuesta que hemos recibido después de hablar con los representantes del sector financiero indica que ahora el método para la resolución del problema es inconsistente”, aseguró Medkraft.


    Según una encuesta de IOSCO, el 89% de los 46 operadores de las bolsas han citado los ciberataques como riesgo potencial para el sistema, advirtiendo que los principales impactos son las pérdidas financieras y las de la reputación, que amenazan con hacer desaparecer la confianza en las compañías financieras.


    Fuente: RT (2014) http://actualidad.rt.com/economia/view/138289-crisis-financiera-hackers-ciber-espacio

  


  
    SISTEMA FINANCIERO REGISTRÓ S./ 60 MILLONES EN PÉRDIDAS ASOCIADAS A FRAUDES INFORMÁTICOS EN 2014


    La cifra, sin embargo, sería bastante baja en comparación con el total negociado, afirma la SBS. Organismo supervisor, viene implementando una base de datos que permitirá intercambiar información entre las entidades supervisadas, a fin de elevar el nivel de seguridad informática.


    [image: image]


    La seguridad del sistema financiero peruano se encuentra entre las más elevadas de la región, afirma Alejandro Medina, superintendente adjunto de Riesgos de la SBS. Esto


    sería resultado de los incentivos tanto a nivel regulatorio como de negocios que estimulan a las empresas del sector a mantener una inversión apropiada en sus mecanismos de seguridad.


    “Entre los incentivos se encuentra el Régimen de Capital, que en la medida en que las empresas puedan acreditar prácticas apropiadas en seguridad de información pueden obtener algún beneficio de capital”, refirió tras asistir a la presentación de los resultados de la encuesta global ¡Adelántese a los delitos cibernéticos! de EY.


    A pesar de ser difícil diferenciar la causa exacta asociada a un delito informático, la cifra que maneja el sector es algo superior a los 60 millones de soles, de los cuales la mayor parte está asociada al negocio minorista en la modalidad de fraudes en tarjetas, la mitad a su vez a mecanismos con tarjeta presente, como clonación. Para reducir las pérdidas por esta modalidad, Medina destaca que se viene implementando a gran escala el uso del chip en las tarjetas de débito y crédito, pero pone énfasis en la educación financiera.


    “A fin de año tenemos como meta que el conjunto de operaciones sean realizadas en tarjetas validadas a través del chip, pero ese es sólo uno de los muchos mecanismos de seguridad. Los bancos ahora ofrecen la posibilidad de que el usuario personalice sus servicios y si, por ejemplo, no quiere disponer de efectivo, o sabe que sus gastos serán realizados sólo en el territorio nacional, puede indicarlo y así limitar sus fuentes de riesgo. Es necesario que el usuario conozca todas las alternativas y sobre todo saber que ningún banco envía correos solicitando datos del cliente”, señala.


    Uniendo experiencias


    Con el fin de intercambiar información de seguridad informática entre los distintas empresas del sector, la SBS viene implementando la Central de Pérdidas de Riesgo Operacional –CEPRO–, que entrará en operaciones entre abril y julio de este año.


    “Es un mecanismo de reporte de las empresas del sistema financiero a propósito de las pérdidas que ellas experimentan por naturaleza operacional. Entre ellas estarán asuntos de fraude, seguridad informática, eventualmente pérdidas asociadas a litigios, a fallas en sus procesos u otros de naturaleza operativa”, explica Medina. Luego de recibir la información, la SBS anonimizará los datos y los devolverá a las empresas participantes, para que éstas se beneficien de la experiencia de otras empresas del sector. Si bien la plataforma está dirigida a todas las empresas supervisadas por la SBS, en una primera fase participará sólo un grupo de bancos y luego se irá incorporando el mundo microfinanciero y el resto de empresas supervisadas.


    “En la región, hasta donde entendemos, somos los pioneros con este tipo de sistema integrado. Los beneficios son inmediatos, porque para participar las entidades deben hacer un análisis e identificar sus riesgos y pérdidas, lo que las prepara para hacerles frente. Con la modalidad de cooperación podrán prevenir nuevas modalidades de fraude y delito, por lo que esperamos que las pérdidas disminuyan”, finaliza Medina.


    Fuente: Huaruco, L. (2015). http://gestion.pe/economia/sistema-financiero-registro-s-60-millones-perdidas-asociadas-fraudes-informaticos-2014

  


  9.2.1. Consecuencias de la crisis para el sistema financiero


  
    LENDING CLUB, EL CRÉDITO SIN BANCOS QUE TRIUNFA EN BOLSA


    [image: image]


    Reuters. Celebración el día de la salida a la Bolsa de Nueva York de Lending Club.


    Cerca de 12 euros valían las acciones que Lending Club sacó a Bolsa la pasada semana. Aquel día cerró por encima de los 18 euros, con un alza de más del 50%. El debut de la plataforma de crédito entre particulares para proyectos tecnológicos fue todo un éxito y ha levantado las expectativas sobre el potencial de la compañía.


    La empresa, nacida en 2007, se ha convertido en una nueva forma de concesión de crédito, cambiando la concesión de estos. Está ideada para poner en contacto el dinero de inversores con particulares y empresas que buscan financiación. Los siete años que lleva en funcionamiento han servido para repartir 6.000 millones de dólares en préstamos. La compañía apenas tardó cinco horas en colocar el 16% de su capital que sacó a bolsa. El buen funcionamiento de su primer día en Bolsa hizo que la valoración de la empresa se situase en 6.400 millones de euros.


    La empresa, que se ha ganado los elogios de medios tan relevantes como The Economist, cuenta en su consejo con profesionales que provienen de la banca clásica como John Mack, ex consejero delegado de Morgan Stanley o el exsecretario del Tesoro de EEUU, Larry Summers.


    El desarrollo tecnológico y la búsqueda de créditos más baratos por parte de las empresas que están naciendo han impulsado este nuevo modelo de préstamos en el que ya intervienem algunos de los fondos de capital riesgo más importantes en EE UU. No en vano, tres cuartas partes del dinero que se presta proviene de inversores profesionales y no tanto de usuarios de a pie, aunque también los haya.


    Al eliminar la maquinaria de la banca tradicional como intermediaria, las tarifas de los créditos se han reducido, haciéndolo mucho más barato.


    Lending Club se basa en la utilización de algoritmos que permiten saber quiénes son potenciales morosos para sacarlos de los intercambios. La compañía afirma que este sistema funciona mejor que el de los bancos tradicionales. La empresa de crédito no corre riesgo en las transacciones al cobrar tasas al que presta y al que recibe, sin depender de la devolución de estas cantidades. El año pasado cerró con una facturación de 78 millones de euros y en los nueve primeros meses del 2014, Lending Club ya acumula unos ingresos de 114 millones de euros, un 123% más que a misma fecha del año 2013.


    Fuente: http://cincodias.com/cincodias/2014/12/12/tecnologia/1418405682_705696.html

  


  a) Desde un punto de vista formal


  Cuando se produce una crisis financiera y económica de esta magnitud, se revisan las prácticas y la organización institucional que la han provocado. Esto sucedió en la Gran Depresión con el New Deal, que, en lo que se refiere al sector financiero, estableció un conjunto de medidas orientadas a prevenir los pánicos bancarios –mediante creación del seguro de depósitos-, a reducir la propensión al riesgo –estableciendo limitaciones a la remuneración de los depósitos– y a limitar prácticas que se consideraron desestabilizadoras: separación de las actividades de banca comercial y banca de inversión.


  Aunque la crisis actual no ha finalizado, ya se están planteando diversos aspectos sobre los que debería actuarse:


  –  Reducción de la propensión al riesgo; lo cual puede implicar menor fiebre competitiva, separación de actividades de banca comercial y de banca de inversión y consideración del riesgo de liquidez.


  –  Reforzamiento de los mecanismos de regulación y supervisión, con objeto de prevenir excesos como los que han provocado la crisis actual.


  –  Menor protagonismo de la banca de inversión en el proceso de innovación financiera. De hecho, se está haciendo sobre la marcha. Es significativo que hayan desaparecido como tales los bancos de inversión más importantes. En ocasiones, la Reserva Federal ha inducido a su unión con un gran banco comercial; en otros casos han sido dotados con el estatuto de banco comercial para incluirlos en la órbita supervisora de la Reserva Federal. En mi opinión, estas decisiones se inscriben en la desconfianza del banco central americano respecto a sus actividades en relación a la inestabilidad del sistema financiero.


  –  Cuestionamiento y mayor regulación y supervisión del denominado shadow banking.


  –  Progresiva atención al riesgo sistémico. Reguladores y supervisores tendrán que elevar el punto de mira y tener en cuenta no sólo los aspectos microeconómicos de las entidades, sino también las posibilidades de perturbaciones macroeconómicas generadas por su actuación.


  –  Una revisión de las prácticas de la titulización, esto es, la comercialización del crédito, que en el pasado ha implicado que los bancos hayan descuidado su función de seleccionadores y vigilantes de prestatarios a los que tradicionalmente conocían personalmente y seguían en su trayectoria profesional.


  El nivel de endeudamiento financiero de los agentes económicos (familias, empresas, administraciones públicas e instituciones financieras) se perfila como el desequilibrio más evidente producido por la situación expuesta, y su corrección está siendo tan dolorosa como inevitable. La proporción de la deuda se ha elevado de manera espectacular en la última década y la revisión del riesgo asumido implica la reducción del nivel de apalancamiento. Es necesario, en resumen, reducir la magnitud del sector financiero respecto a la actividad real, lo cual ya está suponiendo un ajuste que ha afectado negativamente al crecimiento económico y al nivel de empleo.


  
    STARTUPS FINTECH, ¿UNA AMENAZA PARA EL SECTOR BANCARIO?


    Desde hace unos cinco años han surgido en todo el mundo numerosas startups cuyo objetivo es ofrecer productos y servicios financieros a través de Internet. El interés en estas Startups FinTech (dedicadas a la tecnología y los servicios financieros) es cada vez mayor. No obstante, todavía es necesario que demuestren que son capaces de triunfar a largo plazo mediante la oferta de sus productos y servicios. Últimamente se han podido observar evaluaciones empresariales muy positivas, rondas de financiación y adquisiciones en este sector. Durante los últimos tres años, las inversiones a nivel mundial en empresas del sector FinTech han crecido cuatro veces más rápido que en todo el sector de capital de riesgo. Desde 2008 se han triplicado las inversiones en empresas de este ámbito en todo el mundo hasta alcanzar casi los tres mil millones de dólares (USD). Según un estudio reciente, se prevé que esta tendencia continúe y que las inversiones globales en este sector alcancen los ocho mil millones de dólares (USD) en 2018. Nueva York y Londres se han convertido en los centros más importantes, pero también podemos encontrar en Alemania cada vez más proveedores de estos servicios. De acuerdo con un reciente estudio, en la actualidad existen más de 100 Startups FinTech entre Alemania, Austria y Suiza. Estos datos ponen en evidencia que se está produciendo un creciente interés en este ámbito.


    Productos y servicios principales de las Startups FinTech. Entre la oferta de estas empresas se pueden observar dos tipos de productos y servicios principales. Por un lado, aquellos proporcionados por Startups denominadas agrupadoras, es decir, aquellas que recopilan información o cuentas de clientes de bancos para ofrecer una mejor visión del estado financiero personal. Por otro lado, las ofertas optimizadoras, provenientes de Startups que extraen determinados elementos de la cadena de creación de valor de los servicios financieros para ofrecer servicios totalmente nuevos o proporcionar una mejor experiencia para el cliente, modelos de precios más transparentes o una representación más sencilla.


    Ventajas para las Startups FinTech. Una clara ventaja para estas Startups es el hecho de que no han de soportar el lastre que suponen las infraestructuras de TI heredadas, antiguas y obsoletas. Es decir, no necesitan enfrentarse a costosos y anticuados sistemas de Core Banking y, por tanto, pueden llevar a cabo el desarrollo, el testing y la optimización mucho más rápido. El resultado son claras ventajas en los procesos: son sistemas significativamente más sencillos, más cómodos y más orientados al cliente que los sistemas bancarios tradicionales. Además, como proveedores especializados, estas Startups optimizan sus servicios de forma más específica que los bancos y son más rápidas que cualquier asesor bancario gracias a sus modernos servicios totalmente automatizados.


    Desventajas para las Startups FinTech. En banca, que es un sector sujeto a supervisión estatal y, por tanto, a regulaciones normativas, la gestión del negocio no es fácil; y tampoco hacer cambios. La mayoría de estas Startups carecen de la experiencia de los proveedores de servicios financieros tradicionales y no son pocas las que se dan cuenta durante sus pruebas en el mercado de que, aunque cuenten con unos productos excelentes, están sujetas a regulaciones y, por tanto, necesitan una licencia bancaria para la comercialización. Como consecuencia de esto, algunos bancos pequeños han desarrollado su propio modelo de negocio poniendo su licencia a disposición de estas empresas emergentes. Está por ver si el resultado de esto es beneficioso para todos. Un factor especialmente importante en el sector financiero es la confianza, especialmente para los clientes finales. Ganar esta confianza es un proceso muy largo. Las Startups FinTech todavía tienen que demostrar que son capaces de hacerse con una cartera de clientes importantes y obtener los ingresos necesarios para proporcionar a los inversores beneficios atractivos y a largo plazo. Por tanto, especialmente las empresas del sector B2C requieren la perseverancia y el capital necesarios para ello. En el sector B2B, sin embargo, es posible triunfar de una forma más rápida. Aquí, las Startups FinTech pueden hacerse un hueco en un terreno ya ocupado por nativos digitales. Como consecuencia, a menudo no son percibidas como bancos.


    Leichsenring, H. (2014). http://www.gft-blog.es/tendencias_tecnologia/startups-fintech-una-amenaza-para-el-sector-bancario/

  


  b) En el ámbito del marketing financiero


  
    EL SECTOR FINANCIERO AÚN DISTA MUCHO DE SER FIABLE


    Los cimientos del sistema financiero global siguen tambaleándose, pese a la montaña de regulaciones impuestas a la banca internacional desde hace cinco años, cuando el sector colapsó. Es lo que opinan asistentes al Foro Económico Mundial (WEF). La reunión de Davos evidencia en 2013 que bancos, reguladores y políticos aún siguen siendo polos opuestos, cuando se trata de decidir los mecanismos concretos que deben aplicarse para prevenir una futura crisis financiera global. Sin embargo, la adopción de estrategias diferentes en cada país solo está generando confusión.


    Para William Black, ex regulador del sistema financiero estadounidense, por más reglas que se impongan en el mundo, éstas tendrán un impacto mínimo mientras los bancos puedan seguir ocultando sus verdaderas cifras gracias a trampas contables y mientras los directivos de las instituciones puedan seguir cometiendo fraudes. En opinión de Black, aún es demasiado fácil para un banco exagerar el valor teórico de sus activos o encubrir sus pérdidas. Por ello, “cualquiera que se base en los análisis informáticos que se generan a partir de la basura que proveen los bancos solo estará ayudando a producir un fracaso regulatorio masivo”, declara a swissinfo.ch en Davos.


    Fraudes flagrantes. Para Black, peores aún son los casos de fraude flagrantes que han quedado inmunes hasta hoy. Cita como ejemplo el caso de algunos bancos que emiten préstamos a terceros, que son sus cómplices y que utilizan estos fondos para comprar acciones del banco en cuestión, generando con ello la percepción de que el capital fue reforzado y que la calidad crediticia de la entidad mejoró. “Prácticamente no hay ni un solo banquero de alto nivel que haya sido provocador de esta crisis y que sea objeto de investigación alguna, y mucho menos alguno que esté en prisión”, se queja Black. Mientras los reguladores no comprendan a cabalidad los mecanismos del fraude, que ni siquiera interesan, seguirá siendo fácil repetir delitos financieros en el futuro.


    El tema de las triquiñuelas contables también fue motivo de debate en el Foro de Davos. Paul Singer, encargado del fondo de alto riesgo Elliott Management, destacó que la fragmentación de la regulación que aplican los distintos países podría fomentar justamente el incumplimiento de las reglas. “Ante la falta de estándares globales las cosas irán de mal en peor. Se verificarán incumplimientos en los países que quieren avanzar en este tema, fracasando en su propósito inicial de corregir lo que hoy está mal”.


    Opiniones divididas. Construidas a partir de “parches financieros”, la naturaleza fragmentada de las nuevas reglas también está dificultando que los bancos avancen en sus estrategias de negocios, alerta, por su parte, Axel Weber, presidente del UBS.


    Actualmente, hay una gran división en la banca internacional con respecto a las medidas que tendrían mayor impacto en la tarea de mejorar el desempeño de los bancos. Esto se debe a que las medidas incluyen los frentes más diversos, como fortalecer las reservas de capital para amortiguar riesgos; delimitar los tipos de banca existentes, separando la actividad de la banca de inversión de la minorista; revisar los criterios de apalancamiento, mejorando los estándares contables y restringiendo el número de operaciones que los bancos pueden realizar con recursos que no son propios; o incrementar la transparencia y obligar a las instituciones a contar con una mayor liquidez. Como resultado de esta falta de consenso internacional, los reguladores de cada parte del mundo han decidido introducir sus propias reglas nacionales, lo cual resulta contraproducente.


    Encerrarlos y arrojar la llave. William Black, autor del libro “La mejor manera de robar un banco es dirigirlo”, aboga por aplicar mano dura sobre las instituciones financieras. “No consigo pensar en un solo país que haya dicho: Vamos a acabar con el problema de raíz, nos desharemos de todos los ‘chicos malos’ y luego declararemos a las instituciones en bancarrota”, señala a swissinfo.ch. “Ningún regulador ha puesto en prisión a la gente (que provocó la crisis). Y tenemos frente a nosotros una generación completa de reguladores que han sido entrenados simplemente para fracasar”.


    Fuente: Davos, M. swissinfo.ch (2013)/(Traducción: Andrea Ornelas) http://www.swissinfo.ch/spa/economia/EI_sector_financiero_aun_dista_mucho_de_ser_fiable.html?cid=34825834

  


  - Producto: se ampliará el portfolio de productos, no tanto a través de la creación de productos financieros complejos –tendencia que como hemos comentado posiblemente se vea moderada como consecuencia de la crisis–, sino de la oferta de productos no financieros que requieran financiación, como podrían ser:


  
    	Inmuebles.


    	Autos.


    	Viajes.


    	Ocio.


    	Servicios relacionados con la dependencia de las personas.


    	Tecnología: informática, telefonía, equipamiento del hogar, etc.


    	Venta de productos por catálogo.


    	Asesoramiento legal.


    	Alarmas…

  


  - Distribución: En lo que se refiere al canal tradicional, la crisis favorecerá la racionalización de la red de oficinas –especialmente en el caso español, que, como vimos, era el de mayor capacidad instalada relativa–, reduciendo su dimensión, por lo que las oficinas bancarias serán más grandes, con mayor número de empleados, con la posible desaparición del puesto exclusivo de caja, e incluso se plantea la posibilidad de compartir locales con otras actividades como agencias de viajes, asesorías, compañías de seguros.


  La tendencia pretende potenciar la experiencia-cliente en los puntos de venta, profundizando en el marketing de servicios, lo que implicaría la creación de nuevos espacios en las oficinas con los siguientes fines:


  
    	Espacios lúdicos y sociales:


    	Espacios que puedan facilitar la conexión emocional con el cliente: salas en las que se puedan encontrar asociaciones, comunidades, etc.


    	Promover las actividades de relaciones públicas de la entidad facilitando información de carácter social relacionada con iniciativas locales, responsabilidad social corporativa (RSC) de la entidad, fundaciones, ONG's, patrocinios.


    	Clubs de clientes (tercera edad, jóvenes).


    	Demostraciones, simulaciones, información:


    	Espacios de autoservicio.


    	Conferencias de temas de actualidad.


    	Información económica multimedia en pantallas de televisión.


    	Formación económico/financiera, presencial o multimedia.


    	Demostración de uso de herramientas que la entidad pone a disposición de sus clientes.


    	Especialización, asesoramiento –actividades que ya se realiza en banca privada–.


    	Salas específicas para mantener reuniones con clientes de banca personal, empresas o colectivos.


    	Asesoramiento fiscal, agrícola (ayudas) u otras modalidades de asesoramiento, incluyendo laboral y jurídico con entidades colaboradoras mediante cita previa.

  


  En general, evolución de las zonas de atención al cliente hacia espacios más confortables, habilitando un espacio más distendido que invite a hablar cómodamente de negocio. Desde el punto de vista tecnológico, sustitución de pantalla de ordenador por mesa táctil, sofás o taburetes en vez de sillas, posibilidad de tomar café, etc.


  En lo que se refiere a los canales alternativos, por lo que respecta a los cajeros automáticos, aumentarán sus funcionalidades en todas aquellas operaciones que no requieran asesoramiento especializado –pago de recibos/tasas/impuestos, formalización préstamos preconcedidos, gestión de cheques y tarjetas bancarias, o contratación de seguros, entre otras–. Respecto a la banca por Internet, la tendencia de incremento en el uso por parte de los clientes claramente creciente, tendencia que se debería mantener conforme se incorporen al mercado las nuevas generaciones, mucho más afines a las nuevas tecnologías.


  - Precio: Parece que la actual crisis va a ser prolongada en el tiempo, por lo que el entorno de tipos de interés esperado sigue siendo bajo. Este hecho continuará tensionando las cuentas de resultados de las entidades financieras, lo que parece sugerir que éstas intentarán incrementar la aportación de los ingresos por comisiones. Dado que la caída de la actividad afecta negativamente a este epígrafe, lo más probable es que a corto y medio plazo se produzca un encarecimiento de los productos y servicios, tendencia que no parece pueda verse compensada vía competencia por dos motivos principales: la concentración en el número de entidades que está teniendo lugar a nivel mundial, tanto por la quiebra de numerosas entidades como por los procesos de fusión e integración, y el hecho de que las citadas dificultades afectan a todo el mercado por igual, de modo que la adopción de estrategias que pongan en peligro la cuenta de resultados en el entorno recesivo actual parece poco probable.


  - Comunicación comercial: La tendencias de futuro en este ámbito tienen mucho que ver con las nuevas tecnologías, y como no podía ser de otro modo, con Internet. La pujanza de la red como medio publicitario se ve reflejada a través del comportamiento inversor de los anunciantes: en cinco años, la inversión publicitaria en Internet en los EEUU superará a la de la televisión,9 ya que los anunciantes destinarán casi 76.600 millones de dólares (unos 53.000 millones de euros) a la publicidad en línea en 2016, lo que supondrá el 35 por ciento del total de inversión publicitaria en todos los medios. En el año 2011, Internet cerró con 34.400 millones de dólares (el 19 por ciento del total de la inversión publicitaria). En España, Internet representó el mismo año el 13,5% del total, superando al cine (0,44%) a los dominicales (1,23%) y a la radio (9,37%), únicamente tras los diarios (19,22%) y la televisión (42,25%):


  Figura 31.


  INVERSIÓN EN MEDIOS AÑOS 2005 A 2010
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  Fuente: Infoadex.


  Por otra parte, la propia naturaleza cambiante de Internet como medio provoca que el modo en que los internautas reciben la publicidad online haya experimentado un cambio notable, convirtiendo en obsoletas muchas de las fórmulas de comunicación hasta ahora utilizadas por los anunciantes. Así, hemos pasado de los banners, los pop ups y el correo electrónico como herramientas de comunicación comercial en la red, a los enlaces patrocinados en los principales buscadores en Internet como Google o Yahoo, o la presencia en las redes sociales como Facebook, Linkedin o Twitter. Y es que, en la era digital, la mayor experiencia y sofisticación del consumidor le permiten ejercer un control sobre los medios y sus mensajes que hasta el momento no tenían; no espera a que unos contenidos comerciales supuestamente de su interés invadan la pantalla de su ordenador sino que, aprovechando la oportunidad que ofrece la tecnología, escoge entre una enorme variedad de soportes y dispositivos mediáticos bastante accesibles y puestos a su disposición a través de la red para buscar información y/ o compartirla. En consecuencia, un medio tan revolucionario e innovador como es Internet está desarrollando continuamente nuevas herramientas publicitarias que permiten una elevada segmentación de la audiencia y mensajes más relevantes o afines con las necesidades del usuario.


  En los últimos años las entidades financieras han percibido la necesidad de avanzar desde el marketing masivo hacia el marketing personalizado, pasando por un marketing objetivo que identifique segmentos, nichos y células de mercado rentables. Esto no significa que las entidades financieras vayan a abandonar las formas de comunicación comercial de consumo masivo y se centren exclusivamente en desarrollar el marketing personalizado, sino que combinarán ambas tipologías, incrementando el peso de estas últimas.


  - Nuevas organizaciones


  Como un fenómeno de reciente aparición se cita el incremento de prácticas basadas en la economía colaborativa, las cuales tienen como propósito proveer recursos económicos a familias y empresas, pero al margen de las entidades financieras. Para ilustrar este fenómeno se cita la siguiente noticia:


  
    EL CROWDFUNDING, EN EL PUNTO DE MIRA


    El auge de los créditos entre particulares es una consecuencia directa de la crisis económica y la flexibilidad que permite Internet. En solo cinco meses, la plataforma dedicada al préstamo a pymes y empresas LoanBook ha intermediado más de 800.000 euros en créditos. La crisis financiera ha posibilitado que España sea uno de los países donde el “crowdfunding” goce de una mayor acogida como vehículo de financiación para empresas y proyectos.


    Jiménez, R. (2014). Eldiario.es
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    La mayor parte de las plataformas dedicadas a gestionar préstamos entre particulares y a empresas consideran positivo que el Gobierno fije unas reglas para el sector. Hay quien considera que los mismos bancos que han cerrado el grifo del crédito presionan al Gobierno para endurecer los requisitos a las plataformas de financiación colectiva. La normativa anunciada por el Gobierno busca minimizar el fraude y abrir una nueva vía alternativa para que las pymes puedan obtener financiación.


    Una de las primeras consecuencias de la grave crisis económica que desde mitad de 2008 afecta a España, fue una severa restricción del crédito por parte de las entidades financieras, que a lo largo de estos seis años ha estrangulado la economía de muchas familias y abocado a una gran cantidad de empresas a la bancarrota.


    Sin embargo, durante todo este tiempo, la necesidad de obtener financiación ha seguido presente, lo que ha desembocado en el creciente auge de una serie de prácticas basadas en la economía colaborativa destinadas a facilitar recursos económicos a familias y empresas al margen de las entidades financieras, siguiendo un esquema P2P o P2B (people to people o people to business), es decir, un método de financiación en el que son los propios particulares quienes prestan financiación a otras personas o a empresas a cambio de escoger las operaciones en las que invierten y obtener una rentabilidad por su dinero.


    Se trata del fenómeno conocido como crowdfunding, que ha crecido al calor de Internet y que ha acaparado numerosos titulares después de que el pasado 28 de febrero el Consejo de Ministros anunciara su intención de regular las operaciones que se realizan a través de las plataformas especializadas en este tipo de préstamos e inversiones. El objetivo del anteproyecto de ley aprobado por el Ejecutivo de Mariano Rajoy es dar seguridad a este nuevo mercado a través de la sujeción a la supervisión de la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV) y del Banco de España, además de controlar fiscalmente los fondos invertidos en estos instrumentos y evitar el blanqueo de capitales a través de este tipo de operaciones.
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    • Un sector en crecimiento constante


    La ausencia de regulación de este mercado hace imposible saber con certeza cuál es el volumen de fondos que se canaliza a través de operaciones entre particulares, más allá de las que puedan facilitar las propias plataformas y que sirven para dar una ligera idea de la creciente dimensión que ha adquirido en los últimos años. Según los datos que ofrece Comunitae, la primera plataforma de préstamos entre particulares abierta en España, desde 2009 sus usuarios han prestado casi 4,9 millones de euros y han recibido a cambio unos intereses cercanos a los 385.000 euros, con un índice de morosidad muy inferior al soportado por las entidades financieras.


    Es el caso de LoanBook, una plataforma enfocada al préstamo a pymes y empresas que desde su lanzamiento en octubre de 2013 ya ha intermediado más de 800.000 euros en créditos, según señala su director de Créditos y Riesgos, Eloi Noya. En tan solo cinco meses, “una treintena de inversores han financiado conjuntamente 32 operaciones de préstamo a un plazo medio de 90 días, beneficiando a un total de 14 pymes”, con una rentabilidad de entre el 6% y el 7,5% y sin ninguna operación impagada.


    Otras plataformas con presencia en España son Zank, lanzada en noviembre del pasado año por tres emprendedores españoles, que cuenta ya con 411 inversores que han financiado operaciones por un volumen de 30.000 euros; la alemana Lendico, que aterrizó en nuestro país el pasado 10 de febrero y cuenta ya con más de una veintena de operaciones en busca de financiación por un total de 125.000 euros.


    Sin embargo, estas cifras palidecen frente a los casi 190 millones de euros que gestionó solo en enero la estadounidense Lending Club, fundada en 2006. A pesar de ello, el rápido crecimiento que este tipo de plataformas está experimentando en España lleva a sus responsables a ser optimistas y confiar en que “crezca con rapidez en los próximos años, como ya ha sucedido en países como el Reino Unido”, tal y como señala Eloi Noya.


    • Variedad de modelos


    Se encuentran tres clases de crowdfunding a las que la regulación propuesta por el Gobierno afecta de diferente manera. En primer lugar, existe el equity crowdfunding, sistema por el que una empresa obtiene financiación a través de inversores privados a cambio de convertirse en accionistas de la compañía. Junto a él se encuentra el crowdlending, figura en la que los inversores prestan dinero a cambio de recuperarlo un tiempo después junto con una rentabilidad pactada en el momento del préstamo, categoría a la que pertenecen todas las plataformas citadas con anterioridad.


    Finalmente, existen las plataformas de crowdfunding a secas, en las que los inversores, generalmente conocidos como mecenas, apoyan económicamente un proyecto concreto a cambio de obtener un producto, servicio o recompensa. Este último modelo se corresponde con una compraventa condicionada, ya que el pago no se formaliza hasta que el proyecto no obtiene toda la financiación requerida, y, en principio, queda fuera de la regulación planteada por el ejecutivo.


    El objetivo de la normativa, por tanto, se circunscribe a las fórmulas de crowdlending, que presumiblemente quedaría bajo la supervisión del Banco de España, y equity crowdfunding, fiscalizado por la CNMV, y trata de armonizar la situación española con la de países como Estados Unidos, Francia, Alemania o Reino Unido, en los que este tipo de actividades cuentan con algún tipo de regulación.


    Aunque una crisis económica no sea necesariamente una oportunidad, el desarrollo del crowdlending ha supuesto una excelente alternativa no bancaria de financiación que ha permitido a muchas familias y pymes sobrevivir en un momento en el que los bancos prácticamente han renunciado a cumplir con su función de facilitar el crédito necesario para hacer avanzar la economía.


    La regulación anunciada por el Gobierno nace con el objetivo de dotar a las plataformas que facilitan estas operaciones de la seguridad y transparencia necesarias para consolidar su actividad y asegurar su supervivencia en el momento en que las entidades financieras decidan abrir el grifo de la financiación. Solo el tiempo dirá si cumple con ese objetivo o acaba por ahogar uno de los pocos sectores que ha logrado crecer exponencialmente gracias a la oportunidad que le ha brindado la crisis.


    • El trueque como fuente de financiación


    El cierre del grifo del crédito por parte de la banca ha obligado a muchos empresarios a agudizar el ingenio para obtener la financiación necesaria para poder continuar adelante con sus negocios. Esa es la filosofía de TrocoBuy, una plataforma de financiación empresarial no bancaria, que actualiza y adapta el concepto de los bancos de tiempo –un sistema en que las personas intercambian servicios y favores– al mundo empresarial. El objetivo de esta plataforma es facilitar el crédito entre empresas, pymes y autónomos de forma complementaria a las entidades bancarias. Para ello, el equipo de TrocoBuy elabora un estudio económico de los candidatos a entrar en el sistema y les asigna un crédito que oscila entre los 3.000 y los 300.000 euros, sin necesidad de avales ni plazo de amortización.


    La plataforma funciona como un auténtico mercado del trueque global, en el que cada usuario puede adquirir productos o servicios ofertados por el resto de usuarios con cargo al crédito concedido, mientras que la reposición de las cantidades consumidas se hace mediante la venta de los productos o servicios producidos por la propia empresa. La principal ventaja de este sistema es que permite afrontar operaciones de caja sin afectar a la liquidez y sin tener que hacer frente a cuotas e intereses bancarios.


    Junto a la cuenta de crédito, cada usuario dispone de forma automática de un escaparate online gratuito en el que ofrecer sus productos al resto de miembros de la plataforma.


    El sistema se sostiene gracias al cobro de una comisión del 3,75% por cada operación realizada. Según los responsables de TrocoBuy, esta comisión es el único gasto al que tienen que hacer frente sus usuarios y únicamente cuando cierran una operación de compra o venta.


    Con presencia en España y Portugal, la plataforma, que ha sido reconocida con el Yared Award 2013 como la mejor innovación financiera de Europa, presta servicio a más de 8.800 empresas de todos los sectores, que ya han realizado más de 59.000 operaciones, y soporta una tasa de morosidad de tan solo el 0,14% –frente al entorno del 13% en el que se mueven las entidades financieras–, debido a la inexistencia de un plazo determinado para reponer el crédito consumido y a que el flujo de ventas de la plataforma se ve favorecido por la ausencia de necesidad de emplear dinero en efectivo.


    Fuente: http://www.eldiario.es/canariasahora/premium_en_abierto/crowdfunding-punto-mira_0_255825037.html

  


  
    LOS GIGANTES DE INVERSIÓN SE DESPLAZAN HACIA UN SECTOR LIDERADO POR LA TECNOLOGÍA QUE INTENTA ACABAR CON LA FINANCIACIÓN TRADICIONAL


    Dos de los principales bancos de inversiones están sopesando un movimiento para formar parte de la rápida expansión del sector de préstamos entre iguales (P2P), poniendo así de manifiesto cómo incluso las instituciones consolidadas están compitiendo por aprovechar la tecnología con el objetivo de abandonar las finanzas tradicionales.
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    Société Générale y Goldman Sachs se encuentran entre los bancos que debaten un plan para dar cobertura a Aztec Money, una plataforma de financiación P2P emergente que ha logrado hacerse un hueco en el mercado online, donde las personas particulares pueden pujar por las cuentas de las sociedades, según revelan tres personas cercanas al proyecto.


    El motivo fundamental, hace una década, de que se crearan por primera vez las plataformas entre iguales (P2P) era eludir a los bancos utilizando la tecnología que existía para poner en contacto a los que tienen dinero para invertir con las personas o empresas necesitadas de financiación. Pero, ante el crecimiento de la demanda de financiación P2P, las plataformas se orientan ahora hacia los grandes grupos de servicios financieros para que aporten fondos y estimulen su crecimiento. Además, el sector está atrayendo también a personas relevantes. Arianna Huffington, presidenta y editora jefa del grupo de medios de comunicación Huffington Post, ha sido la última en unirse a una plataforma de crédito P2P, donde ya ha sido nombrada para el consejo de Payoff, uno de los grupos de nuevos competidores emergentes de una industria cuyo dominio ostentan en EEUU las plataformas Lending Club y Prosper. Entre las instituciones que han comprado préstamos de Lending Club, la mayor plataforma de P2P de EEUU, se encuentran los bancos. En Reino Unido, el Santander y el Royal Bank of Scotland han establecido asociaciones con estas empresas.


    Estas alianzas decepcionarán a los puristas, quienes pregonan que la incipiente industria de P2P supone una innovación democrática con capacidad para usurpar a la ya desacreditada banca. Aztec, que presume de haber vendido cientos de millones de cuentas corporativas desde su lanzamiento en 2013, ha afirmado que su plataforma ha llenado el vacío que ha dejado la retirada de los bancos y aporta financiación comercial a los mercados emergentes que, de otra forma, tendrían un acceso bastante escaso o limitado a dicha financiación. La afluencia de fondos procedentes de los bancos, los hedge funds y los gestores de activos, que tienen como objetivo la adquisición masiva de cuentas corporativas y su refinanciación, está siendo impulsada por la búsqueda de inversiones de mayor rentabilidad y la oportunidad de titulizar los activos. SocGen y Aztec declinaron realizar cualquier comentario.


    Goldman hizo lo mismo, pero una persona próxima al entorno declara que se ha recorrido un “largo camino” desde la formulación del proyecto.


    La decisión de Aztec de asociarse con los grandes bancos de inversión se asemeja a otros ejemplos de asociación en el sector emergente de P2P. En EE UU, los grandes bancos, además de otras empresas de servicios financieros de crédito, figuran entre los principales banqueros de las plataformas P2P.


    Fuente: Jenkins, P./ Alloway. T (2015). http://www.expansion.com/2015/01/29/empresas/banca/1422536529.html

  


  


  8 Expresión acuñada por James Stock, de la Universidad de Harvard, junto con Mark Watson, de Princeton, en el artículo “Has the Business Cycle Changed and Why”, pero obtuvo amplia difusión al ser utilizada por Ben Bernanke, entonces gobernador de la Reserva Federal, en una conferencia pronunciada en 2003.


  9 Según previsiones de la compañía Forrester Research.
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  Dirección de marketing


  Fundamentos y aplicaciones


  Jaime Rivera Camino
Mencía de Garcillán López-Rua


  El libro tiene una orientación práctica, pues está dirigido a enseñar las principales decisiones que deben tomar los directivos para satisfacer a sus mercados en un entorno altamente competitivo. Por tanto, se presentan conceptos y aplicaciones claves para profesionales y estudiantes interesados en la disciplina del marketing.
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  Marketing sectorial


  Principios y aplicaciones


  Jaime Rivera Camino
 Mencía de Garcillán López-Rua


  Cuando un directivo debe tomar decisiones de mercado, ¿cuánta influencia ejerce el sector económico en donde opera su empresa? La respuesta es sencilla: mucha. Por tanto, surge la necesidad de contar con estrategias y tácticas de marketing para estos mercados/sectores.
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  Conducta del consumidor


  Estrategias y políticas aplicadas al marketing


  Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano
 Cueva, Víctor M. Molero Ayala


  El libro tiene como objetivo presentar una guía a los directivos y estudiantes para que identifiquen la importancia del comportamiento del consumidor para las acciones comerciales de la empresa.
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  Cómo escribir y publicar una tesis doctoral


  Jaime Rivera Camino


  Ante la importancia de la educación como base de la competitividad en una economía basada en el conocimiento, las universidades han incrementado su atención en la calidad de sus programas de doctorado.
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ste libro ha sido concebido con la vocacion de servir como material di

dictico. Para ello, se analiza de manera pedagbgica, el complejo entomo
en que se desenvuelven las entidades financieras, y las herramientas que les
puede aportar el marketing para sobrevivir en un mercado maduro y sujeto
ainnumerables retos.

Los autores exponen de manera sencilla y comprensible tanto las estra.
tegias como las tcticas de marketing que requieren las empresas del sector
financiero para ser competitivas.

Ellector encontrara en estas paginas ejemplos e ilustraciones de ban-
cos de pafses de distintos continentes, y podra conocer la evolucion que
ha experimentado el marketing en las entidades financieras, pasando de
un enfoque de relaciones pablicas, a la promocion de ventas y al uso de la
publicidad. En esta evolucion, al igual que ha sucedido en otros sectores, la
crisis financiera mundial ha provocado que los bancos hayan tomado con-
ciencia de la utilidad del marketing para colocar al cliente en el centro de su
modelo de negocio.

Como consecuencia, este libro nace con el &nimo de llenar el vacio relati-
vo al conocimiento del uso efectivo del marketing en este sector. Y por ello,
en esta obra se expone el proceso estratégico y operativo que deben utilizar
as instituciones financieras para satisfacer las necesidades de sus segmen-
tos objetivos. En su interior se desarrollan también, de manera arménica, los
conceptos practicos y empiricos que pueden ser usados tanto por estudian-
tes de grado y de postgrado, como por profesionales interesados en conocer
de qué forma utilizar el marketing de adquisicion y de retencién en el sector
financiero. Este conocimiento es esencial para instituciones que enfrentan
condiciones de mercado de creciente complejidad y competitividad. En don-
de ta aparicion de nuevos actores (principalmente empresas tecnologicas),
ha comenzado a amenazar lineas de negocio hasta ahora exclusivas de los
bancos tradicionales.

c.edw/editorial
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