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LA RADIOGRAFÍA DEL SISTEMA BANCARIO EN 2006 

(Por Jéssica Rivas Padilla) 
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El sector anotó un crecimiento de las colocaciones totales a niveles previos a los de la crisis asiática. Destaca la expansión de los créditos de consumo, con un alza anual superior al 20%. 

Los créditos de consumo fueron, sin duda, los grandes protagonistas de 2006 en el sistema financiero. A noviembre, estos préstamos anotan una expansión de 21,96%, cifra de crecimiento que se mantiene sobre el 20% durante los últimos doce meses.

Los niveles de crecimiento son superiores incluso a los que existían previamente a la crisis de 1998, explicados principalmente por la fuerte competencia en el mercado y las tasas de interés, que siguen en niveles aún atractivos para los deudores.

La banca, según las cifras de la Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF), tiene el 68% de los créditos de consumo y los actores no bancarios, el 32%.

Ante el crecimiento sostenido de los préstamos de consumo, el superintendente de Bancos e Instituciones Financieras, Gustavo Arriagada, reconoció que el organismo con mayor razón monitorea el cumplimiento de los indicadores, pero descartó que el país esté en una espiral de sobreendeudamiento.

"Lo concreto es que no estamos sobreendeudados. Hoy tenemos muchos más clientes deudores, 200 mil en el ámbito de consumo; hay muchos más oferentes de crédito y los riesgos están siendo constantemente monitoreados. Hay mayores plazos, menores tasas, mayor factibilidad de tener acceso a toda esa competencia", explicó. 

La autoridad respaldó su tranquilidad en esta materia al entregar los indicadores de riesgo de la banca. Según cifras a noviembre, la provisión de riesgo sobre las colocaciones totales se ubicó en 1,5%, mientras que en 1991 este porcentaje llegaba a 4,4%.

Empresas: créditos mantienen el ritmo
Los créditos destinados a empresas son los que más tardaron en recuperarse tras la crisis de 1998. Este año se mantuvo el despegue que mostraron en 2005 (cuando crecieron 12,51%( y,  según datos a noviembre, exhiben un crecimiento de un 13,2%.

Durante 2006 se observó una importante expansión de los financiamientos comerciales orientados a pequeños deudores, informó el superintendente Gustavo Arriagada en su balance anual.

Según datos entregados por la autoridad, a la fecha hay 595 mil deudores micro y pequeños, 29 mil medianos y 10 mil grandes.

La autoridad adelantó que en el último mes del año las cifras, que aún no se cierran, deberían venir igual de "buenas" para este tipo de colocaciones.

"Nosotros creemos que los resultados van a ser aún mayores en cuanto al crecimiento de las colocaciones comerciales anualizadas al mes de diciembre", proyectó el superintendente.

Según datos actualizados de la SBIF, la banca entrega el 53% del financimiento a las empresas, mientras que el 47% restante se divide entre el mercado de valores y deuda tomada en el exterior.

En término de nuevos clientes, se reveló que entraron al sistema 62 mil deudores empresas, con lo cual esta base de clientes llega a 625 mil a noviembre.

Más servicios para los clientes bancarios
La SBIF sostuvo que 2006 fue "el año del cliente bancario". Esto, porque nunca antes los usuarios de servicios financieros nacionales contaron con tanta información y herramientas para tomar sus decisiones.

"Este año se efectuaron y difundieron once encuestas sobre tarifas y tasas de interés asociadas a productos masivos y se creó el Grupo de Trabajo de Gerentes de Marketing y/o Nuevos Productos, con la finalidad de perfeccionar los mecanismos de información al cliente", recordó el superintendente del ramo Gustavo Arriagada.

A lo anterior se suman los convenios suscritos con el Servicio Nacional del Consumidor (Sernac) y la Superintendencia de Servicios Sanitarios (SISS), para perfeccionar los mecanismos de respuestas a las inquietudes de los clientes.

Sin embargo, dado que el cliente bancario es cada vez más informado y que encuestas privadas revelan una baja en la satisfacción respecto al servicio que otorgan estas instituciones, la autoridad anunció que en 2007 comenzarán a medir la calidad de la atención a través de fiscalización directa.

Hipotecarios: bajan tasas y suben plazos
Con una expansión cercana al 15%, los préstamos de vivienda se estabilizaron durante el presente ejercicio, si se compara con el crecimiento cercano al 19% que tuvieron en 2004 y de 16,2% en 2005.

En estos últimos períodos las colocaciones hipotecarias fueron impulsadas principalmente por las renegociaciones, producto de una importante baja en las tasas de interés y la eliminación del impuesto de timbres y estampillas para este tipo de operación.

El negocio hipotecario está, en su mayor parte, dominado por la banca, que entrega el 86% de estas colocaciones, según los datos más actualizados de la SBIF.

En este sentido, el superintendente del ramo, Gustavo Arraigada, destacó la mejoría que tuvieron las condiciones de los deudores que ingresaron al sistema y los que estaban en él y reprogramaron sus deudas.

Cifras entregadas por la autoridad revelan que mientras en 2004 la tasa promedio ponderada de los créditos habitacionales llegó a 8,8%, en 2006 se ubicó en 5,1%. El monto promedio de los créditos subió de UF 545 a UF 827 en el mismo período, y los plazos aumentaron de 14,5 a 19,6 años.

"Los deudores habitacionales se han beneficiado por condiciones de créditos más favorables en términos de plazos y tasas de interés (...)  Significa un traspaso de beneficios a los usuarios", dijo Arriagada.

Durante 2006 se incorporaron 42.000 nuevos deudores hipotecarios al sistema financiero chileno.

De este modo, el número de clientes de esta área de negocios alcanza la cifra de 761.000, según los últimos datos entregados por la Superintendencia del ramo.

Rentabilidad: la más alta de la década
2006 fue un año redondo para la banca en materia de rentabilidad. A noviembre, el retorno sobre capital y reservas llegaba a 18,9%, la más alta de la década, lo que se mantendría en el último mes del ejercicio.

Lo anterior es producto, según explicó la autoridad, de la mayor eficiencia que ha logrado el sector a lo largo del tiempo.

Según datos de la SBIF, la banca nacional presenta una rentabilidad superior respecto al resto de América Latina, Asia, Europa emergente y Estados Unidos.

El superintendente del ramo, Gustavo Arraigada, destacó la reducción de los gastos de apoyo sobre el margen bruto (desde 66,3% en 1997 a 49,8% en noviembre de 2006( y la disminución de los gastos operacionales sobre los activos, de 3,19% a 2,19% en igual período. "Nos tiene muy conforme el esfuerzo desde el punto de vista de la minimización de los costos que hace la industria; saben que esto es lo clave para la competencia no solo nacional, sino también internacional", dijo la autoridad.

Lo anterior ha significado que el margen neto de la industria hoy se ubique en 1,44%, cifra muy superior al 0,71% de 1997.

"Este es un esfuerzo en reducciones de gasto; esto es un esfuerzo de introducir tecnología, mejorar la eficiencia, y esto es un esfuerzo por llegar y penetrar el sistema", agregó Arriagada. (Tomado de http://www.economiaynegocios.cl)  (INICIO)


BANCO NACIÓN: PERFIL INNOVADOR 

(Por Diego Barreix)
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Otra vez el Banco de la Nación Argentina (BNA) lanza nuevos productos al mercado, que lo posicionan a la vanguardia en materia de marketing bancario y desarrollo de productos.

Actualmente el BNA comercializa la línea “Ticket Total” con un grado importante de éxito, ya que en 2006 logró un volumen de emisión de estos instrumentos del orden de los $ 115 millones.

Con la experiencia capitalizada en la comercialización de “Ticket Total”, el BNA decidió lanzar al mercado su propio producto denominado “Ticket Nación”, trazando un ambicioso objetivo de crecimiento del 100% en el volumen de emisión y en la cantidad de usuarios de este servicio.

El Banco Nación cuenta con la marca más fuerte del mercado bancario argentino y con la red de sucursales más extensa del país. Con estos elementos y con una acertada política comercial seguramente alcanzará ese ambicioso objetivo de colocación del producto “Ticket Nación”.

La característica que convierte en novedoso al producto “Ticket Nación” es que se presentará al mercado en dos versiones: la versión tradicional en papel y una versión electrónica que funcionará de manera similar a las tarjetas de débito. 

La versión electrónica del producto sería un paso importante para contribuir a la eliminación del mercado secundario informal de la negociación de tickets.

Tal como puede apreciarse, otra vez el Banco de la Nación Argentina se ubica a la vanguardia en materia de productos bancarios. Esta actitud proactiva del BNA es una característica distintiva de la gestión de la Cdra. Gabriela Ciganotto. (Tomado de http://www.notibancos.com)  (INICIO)


EN SALTA EL PEQUEÑO AHORRISTA TIENE UN PERFIL CONSERVADOR 
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Opta por depositar dinero sin riesgos y recuperarlo con interés en el corto plazo y exento de impuestos. 

En la provincia operan trece bancos y dos compañías financieras. Ese sistema financiero local consta de opciones para el inversor interesado en hacer crecer sus ahorros. El menú de operaciones financieras no difiere mucho entre las distintas entidades. La alternativa va desde invertir $ 1.000 por medio de los megafondos, administrados por los bancos, y llega hasta donde el ahorrista espera su máxima rentabilidad. Cada parte que compone un superfondo se denomina cuotaparte. El cliente lo que hace es comprar en el banco una cantidad determinada de cuotapartes.

El perfil que muestra el inversor salteño para las muchas opciones que tiene es del tipo "conservador", perteneciente a la clase media-media y media-alta. Le gusta preservar su capital, obtener ingresos en un corto plazo sin correr grandes riesgos y gozar de beneficios impositivos, sobre todo en el IVA y en el impuesto a las ganancias. De esta manera, el ahorro en Salta es tomado como una inversión previsible y flexible; el cliente no quiere gastar cuando sale o entra en alguna opción; la única comisión que busca pagar es la referida a la administración anual del dinero.

De acuerdo con la experiencia, la city salteña con el tipo de inversor conservador que prevalece, puede desarrollar el negocio bancario pequeño, el que se hace con mil pesos como mínimo.

Por los estudios realizados por el marketing de los bancos de primera línea, Salta es un lugar en el que residen 1.100.000 personas, de las cuales 400.000 se consideran Población Económicamente Activa (PEA). Muchos salteños que están incluidos en esa categoría son menores de edad, jubilados, pensionados, estudiantes y también empleados del Estado. La oferta para invertir está dirigida más a las personas que a las empresas. En el caso de que el marketing de los bancos busque captar ahorristas en el sector empresas, tiene un segmento importante. Según cifras del Censo Nacional Económico 2004/2005 elaborado por el INDEC, en Salta habría casi 1.600 establecimientos industriales, más de 13.800 comercios al por menor y por mayor, más de 1.400 locales del rubro hotelería y restaurantes, más de 30 explotaciones mineras y más de 60 explotaciones agrícola-ganaderas. Todos potenciales ahorristas para los bancos.

Generalmente, los salteños pueden optar por tres tipos de operaciones: el fondo de plazos fijos, el mercado de los bonos y, el más conocido, el fondo de las acciones. En el primer caso (plazos fijos), el inversor destina pequeñas sumas de dinero en el circuito financiero con la intención de lograr un crecimiento de su capital. Busca obtener altos niveles de rentabilidad, generalmente posicionándose en activos de renta variable. El tiempo en que deja su dinero depositado es corto, habitualmente períodos menores a un año y, de ser colocado a mediano plazo, comprende entre uno y dos años.

Muchos ahorristas, asesorados por su asistente bancario, diversifican las inversiones. Colocan el dinero en un horizonte de inversión a largo plazo, lo que incrementa las probabilidades de obtener una mayor rentabilidad. De ese relación entre la rentabilidad esperada y el riesgo asociado, los clientes locales saben que las pérdidas son temporales. No hay exposición de alto riesgo que no cambie, porque según el activo tomado también será la rentabilidad.

Otra de la características del mercado del dinero es la cantidad de tipos de plazo fijo. El pequeño ahorrista hace en pesos su inversión, en un plazo generalmente de diez meses, por un monto mínimo de $ 5.000 a una tasa nominal anual de 10%. En este tipo de plazo fijo cobra los intereses por adelantado, en períodos iguales, con un mínimo de 30 días.

El horizonte o tiempo de inmovilidad del dinero se hizo una fortaleza del marketing de los bancos, que ofrecen productos financieros casi instantáneos. 

El cliente en lo que más se fija es en el tiempo breve de inmovilidad del dinero. Ya existe el depósito en que se cuenta con los ahorros desde un día en adelante si están en peso, y hasta 168 horas si son dólares. El interesado abre una cuenta para el plazo fijo, que funciona lo más parecido a una caja de ahorro, de manera que los fondos estén a disposición inmediata del interesado.

Ahorro más sofisticado

Los ahorristas salteños en peso apuntan a obtener distintos rendimientos que buscan, generalmente, inversores conservadores. Algunos colocan ese dinero en plazo fijo, manteniendo su capital como si estuviera depositado en una caja de ahorro. La operación le rindió en el último año no menos del 3%. Otra variante es colocar el dinero en plazos fijos de grandes sumas en los bancos argentinos, haciendo depósitos a la vista, lebacs y cauciones. Hay una operatoria que utiliza bonos con un rendimiento anual aproximado del 11%. La rentabilidad que dejan estas operaciones es superior a la tasa promedio de colocaciones en pesos y el público las usa como cobertura contra la inflación.

Otro fondo bancario tomado en Salta utiliza acciones de empresas cotizantes en la Bolsa de Valores de Buenos Aires. La gente invierte en las empresas líderes que integran el índice Merval. El rendimiento que permite supera el 9%. El público acude también a una maximización de su dinero, invierte en acciones por medio de una estricta selección, tomando las que mejor reflejan las expectativas económicas. Esta operación es de riesgo, pero si llega a resultar positiva obtiene un rendimiento no menor al 25%. (Tomado de http://www.eltribunosalta.com.ar)  (INICIO)


YUNUS EN MÉXICO  

(Por Gabriel Zaid) 

[image: image6.jpg]


Lo más notable de Muhammad Yunus, ganador del premio Nobel de la Paz, es que, siendo profesor de economía, tuvo el realismo de aceptar que su ciencia era una maravilla en el pizarrón, pero no daba soluciones para la pobreza. Como si fuera poco, tuvo la audacia empresarial de innovar en la banca, una institución que vive de espaldas a los pobres. Fundó el Grameen Bank, que atiende a más de seis millones de mujeres pobres con préstamos pequeños (por ejemplo, para comprar un celular y vender el servicio telefónico a sus vecinos). No son créditos subsidiados. El 99% se recupera con intereses, en abonos semanales (www.grameen-info.org).

Yunus ha contado sus experiencias en Banker to the poor. Cuenta, en primer lugar, su propia resistencia a reconocer que unos créditos insignificantes (que dio impulsivamente de su propio bolsillo) pudieran ser tan productivos en manos de mujeres pobres. (“En las teorías económicas que yo enseñaba no había lugar para esas realidades.”) En segundo lugar, la resistencia de los economistas, banqueros y burócratas a reconocer el potencial de los micronegocios. Su tesis fundamental es que los empresarios pobres están atrapados en la falta de crédito, por el burocratismo del gobierno y la banca, que les imponen reglas inventadas para operaciones mayores.

Al comentar el premio, The Economist (21 X 06) reconoce que Yunus ha creado una nueva industria: la del microcrédito, que ahora puede integrarse a la banca normal. La banca no vio la oportunidad hasta que Yunus la demostró en la práctica y empezó a llamar la atención mundial. Ojalá que el premio sirva para que la vean hasta los enfermos de “marketing myopia” (Theodore Levitt, Innovation in marketing). Los microcréditos no solo son buenos para el desarrollo del país y la paz social: son un negocio bancario que puede florecer, como se empieza a demostrar en México (www.compartamos.com).

En 1953 el antropólogo Sol Tax publicó sus observaciones sobre la economía de los mayas de Panajachel, con un título elocuente: Penny capitalism (algo así como capitalismo a escala de centavos). Pasó de noche, y se entiende, por algo que relata en el prólogo. Al preguntar si un economista hubiera hecho el estudio de otra manera, la respuesta fue: Yo jamás iría a observar personalmente realidades de las que no hay estadísticas.

Austin Robinson, creador de la Oficina Central de Estadísticas británicas, vivió lo suficiente para ver sus efectos en el pizarrón: Limitarse a las estadísticas aleja a los economistas del contacto con la realidad. En mis tiempos se esperaba de un economista que conociera las operaciones agrícolas e industriales, los procesos, las tecnologías, los mercados y las localidades. Sabíamos más de la economía en la práctica que los que ahora enseñan economía. “No hay economista más peligroso que el purista teórico, sin experiencia práctica ni comprensión instintiva del mundo real” (The Economist, 5 VI 93).

Son estos economistas los que han bloqueado la economía de México. Los que recomendaron “superar” el desarrollo estabilizador, y lo arruinaron. Los que recomendaron quintuplicar la tasa de interés que pagaban las cuentas de ahorro en la banca, y acabaron con las cuentas de ahorro. Los que recomendaron “superar” la banca privada y crearon un desastre: primero expropiándola, luego privatizándola, después rescatándola, finalmente subsidiando su venta al extranjero y, todavía hoy, ocultando quiénes fueron responsables de qué. No hay responsables de un desastre nacional cuyo costo persistirá por décadas.

Yunus vino a México en 1996, invitado por el entonces gobernador de Guanajuato, Vicente Fox, que pronto puso en marcha Microcréditos Santa Fe y, ante los buenos resultados, ofreció apoyo a los “changarros” en su campaña presidencial. Seguramente a Fox le hubiera gustado hacer de su sexenio el sexenio del microcrédito, pero no le dieron permiso sus economistas maravillosos. Ocupados en taparse los unos a los otros, lo último que querían era promover innovaciones bancarias en favor de las microempresas. La gran innovación que permitieron fue que la banca cobrara como nunca por sus pésimos servicios, no diera crédito a las empresas y cargara intereses abusivos en las tarjetas de crédito.

Para colmo de males, a las cajas de ahorro (que eran la fuente tradicional de microcréditos) les echaron encima una ley que las asfixia. Como fallaron escandalosamente en la gran banca, quieren tener amarradísima a la pequeña. No vaya a ser el diablo.  (Tomado de http://www.diario.com.mx)  (INICIO)



PASIÓN FINANCIERA EN LA GRAN SUPERFICIE

(Por Fernando Varicela)
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Las grandes cadenas se vuelcan en ofrecer productos de financiación, que utilizan como herramienta de marketing 

La financiación de las compras se ha convertido en una nueva herramienta de marketing y ventas para las grandes cadenas de distribución. Ya sea en solitario o en asociación con la banca, los comercios utilizan estos productos financieros para atraer y fidelizar clientes, vender más o dar salida a promociones diversas. Solo los préstamos han crecido un 21,4% en el primer semestre.

Desde 2004 hasta octubre de 2006 el incremento del crédito al consumo ha sido del 41,6%, casi tanto como el del hipotecario.

En un megacentro de una gran cadena de electrónica, en Madrid, al cliente apenas le dan tiempo a que solicite la financiación de su nuevo PC. El empleado, ducho en informática y convertido ahora también en agente financiero, le explica: "Tenemos una tarjeta revolving con un tope de 1.800 euros, pagas el PC y aún te quedas con dinero para otras compras. Y, según vayas pagando los plazos de 90 euros, te va quedando más disponible". Encantado, el cliente ni lo duda. La operación se cierra en minutos. Tras firmar el contrato, el cliente sale del centro con el PC y una nueva tarjeta en su cartera. La próxima vez que quiera comprar algo dirigirá su coche hacía esa cadena, y no a otra.

"Los servicios financieros (apunta Pedro Guijarro, presidente de Asnef (Asociación Nacional de Establecimientos Financieros de Crédito)( se han convertido, sin duda, en una potente herramienta estratégica de marketing y ventas para las cadenas de distribución". Son utilizadas de mil y una maneras para atraer y fidelizar clientes, vender más o dar salida a promociones diversas. 

"Es muy habitual (comenta Iosu Sanz, director de Comunicación de Eroski, que tiene más de un millón de clientes con tarjeta( que utilicemos el instrumento financiero para impulsar ciertas ventas, dando, por ejemplo, unas condiciones especiales de financiación a un producto en promoción."

Los flexibles sistemas de venta a plazos concedidos en la tienda, y limitados hace 15 ó 20 años casi únicamente al Corte Inglés, ya son una commodity, algo que cualquier cliente da por sentado que se le va a conceder. Por eso, y para diferenciarse, algunas grandes superficies han ampliado su abanico de ofertas al punto de que si no fuera porque no recogen depósitos, se les confundiría con un banco. Además de la clásica tarjeta y de la financiación a plazos, estas despliegan cada vez más actividad en la concesión de préstamos, el producto estrella del momento, con un crecimiento, según Asnef, del 21,4% en el primer semestre. Pero es que ningún producto es desdeñable. Están ya ofreciendo seguros, crédito al automóvil, hipotecas y hasta remesas. Es un segmento con muchísimo potencial.

Esta avalancha de nuevas posibilidades en la gran distribución ha sido causa y efecto del boom de consumo que vive España. Desde 2004 hasta octubre de 2006 el incremento del crédito al consumo ha sido casi tan fuerte como el hipotecario: un 41,6% para el primero, un 57,3% para el segundo. Según Asnef, las nuevas operaciones de crédito al consumo de productos duraderos han crecido un 14,4% en el primer semestre. El crédito al automóvil, solo un 6,3%. Un fenómeno que tiene su otra explicación en la tecnología. "Antes", prosigue Guijarro, "cuando todo se hacía por teléfono, hubiera sido difícil alcanzar este nivel de agilidad y diversidad de productos".

Socios y empresas propias

Enfrentadas a la necesidad de vender, las grandes cadenas han aprovechado, además, sus enormes masas de clientes para crear sus propias empresas o apretar las tuercas a sus socios bancarios. En un mercado como el español, con amplias capas de inmigrantes y trabajadores autónomos, ha sido vital para ellas facilitar y agilizar la concesión de crédito hasta forzar a veces los límites de los scorings de riesgo. De hecho, algunas cadenas de distribución, para disponer de un mayor control sobre estos instrumentos (y no perder ventas por problemas de riesgo), han decidido crear sus propios EFC (Establecimientos Financieros de Crédito).

Fue el caso de Carrefour, que tiene una sociedad en joint venture con Cetelem (BNP Paribas). O de Alcampo, que creó su propia financiera Accordfin, producto de la alianza entre Banque Accord (Auchan) y el Santander Consumer Finance. Por no hablar de El Corte Inglés, la pionera entre las grandes, que cuenta desde hace muchos años con dos potentes empresas, Financiera El Corte Inglés y CESS. 

Se trata de un modelo (la creación de financieras propias( que solo está al alcance de las empresas muy grandes. Dadas las exigencias en materia de capital, que rondan los cinco millones de euros, resulta muy difícil rentabilizar una sociedad de ese tipo a menos que alcances un riesgo vivo de 60 millones de euros. Quizás por eso, y también por falta de vocación, la mayor parte de las restantes han optado por acuerdos de servicios, que se basan en dos fórmulas: el pago de comisiones a las cadenas, o su participación en los beneficios de la actividad. 
Estas alianzas son cada vez más difíciles de conseguir. Las grandes cadenas están todas cogidas y la única forma de hacerse con ellas es ofrecer mejores condiciones que el rival, añade. La consecuencia es que estas se han habituado a estrujar al banco o empresa financiera aspirante. Es habitual que abran una especie de concurso para quedarse con el que les de las mejores condiciones para sus clientes (más flexibilidad y agilidad, tipos más bajos, más productos) y para la cadena (más comisiones o mayor participación en los beneficios). Ello explica que PC City haya cambiado varias veces de socio. Si ahora trabaja con Santander Consumer Finance (SCS), antes trabajó con Cetelem. También Eroski, que antes estuvo aliada al BBVA, se pasaría posteriormente al Santander.

Creciente interés de los bancos por ampliar su presencia en un negocio en el que hace 15 años apenas estaba Cetelem, la número uno del crédito al consumo en grandes superficies en Europa Continental, y que entró en España en 1988 (con Kapy). Los bancos que en aquella época no tenían mucho interés por este tipo de crédito, al pensar que no iba a mover mucho volumen y tenía un riesgo muy alto, han cambiado de opinión y han reaccionado con determinación.

El ambiente empieza, pues, a estar cargado. Actualmente, además de Cetelem, también el Santander Consumer, Financia (BBVA) o Finconsum (La Caixa) se muestran muy activas, además de Caja Madrid, que fundó recientemente Fracciona, con Mapfre. La entrada del Santander Consumer, una auténtica multinacional (con presencia en 12 países de Europa, en los que tiene 267 oficinas y ocho millones de clientes) ha sido arrasadora. La entidad, que hace años se dedicaba casi únicamente al crédito a la automoción, le está comiendo cuota de mercado a pasos agigantados a las llamadas especialistas como Cetelem. Una prueba más de fuerte capacidad de reacción de la gran banca española. (Tomado de http://www.elpais.com)  (INICIO)


LAS CLAVES DEL MARKETING DE 2007
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 Como cada comienzo de año, toca vaticinar lo que ocurrirá o no en el sector. En MarketingDirecto.com hemos tratado de desvelar el futuro. Y nos parece que por aquí será por donde anden los tiros

Públicos objetivos a tener en cuenta: En 2007 habrá que seguir de cerca a tres grupos de consumidores. Las mujeres trabajadoras conforman un grupo en aumento y no solo crecen en número, sino que también comienza a crecer su poder adquisitivo. Muchos anunciantes lo ignoran, pero para llegar a este público también hay que estar presente en la red. Alrededor de la mitad de las empleadas con sueldos altos son usuarias de Internet. En segundo lugar, la población extranjera. Los inmigrantes se han convertido en un sector importante en la economía española y, por ello, los anunciantes estarán atentos a este público. La tendencia en España viene precedida de la experiencia en Estados Unidos, país donde el marketing multicultural es una realidad. En España la inmigración representa casi el 10% de la población, por lo que este año seguramente crecerá la lista de anunciantes que lanzan campañas dirigidas a ellos, hasta ahora compuesta por unos pocos como BBVA o Vodafone. En tercer lugar, los titulados universitarios: son cada vez más y el sitio donde los anunciantes podrán alcanzarlos será en los medios online. Internet es la principal fuente de información y entretenimiento entre los que cuentan con al menos una carrera universitaria.

El consumidor al poder: La Web 2.0 se hizo popular en 2006, pero será en 2007 cuando se explotarán al máximo todos sus recursos. El espacio para compartir y publicar video online experimentará más innovación y crecimiento. Herramientas mejores y más sencillas facilitarán la capacidad para enviar, editar y agregar contenido online. Será una web mucho más participativa, donde sus usuarios tendrán el derecho a consumir y mezclar información y aplicaciones de múltiples fuentes, colaborando con datos propios de forma abierta, para que otros también participen y sigan agregando. A pesar de que algunos auguran el final del crecimiento de los blogs, su tendencia seguirá siendo de crecimiento, pero sobre todo, de popularización. Tagging, keywords, RSS, wiki, blogging, serán los términos más utilizados en una web ahora llamada "democrática".

Consolidación del marketing viral: En 2007 a las acciones en la calle se sumarán las acciones en la red. Junto con el marketing de guerrilla, el marketing viral será una de las estrategias favoritas de los departamentos de marketing, gracias a su alta efectividad, bajo coste y al elevado número de personas a las que llega. Nuevas variantes y nuevas formas de integrar los distintos recursos será el camino que tomarán estas dos estrategias.

Integración, 360º, convergencia: La audiencia cautiva pasó a la historia. Hoy los distintos estilos de vida hacen uso de distintos medios y de forma diferente a como se usaban antes. Hay que conocer los hábitos de consumo de medios y tratar de conducir a los usuarios por el hilo promocional. Las campañas tienden cada vez más a hacer un uso complementario de los distintos canales. El concepto de integración publicitaria TV/Internet está pasando de referirse al mix de medios dirigido a un target a través de distintos canales, a convertirse en una búsqueda de la implicación del consumidor, que prolonga el contacto con la marca más allá del spot mediante juegos interactivos, acceso a información, promociones o contenidos generados por él mismo.

Marketing directo: La proliferación de categorías especiales demuestra que esta modalidad está en auge. Los avances tecnológicos permiten realizar una publicidad cada vez más personalizada: las bases de datos facilitan conocer al cliente y diseñar ofertas a medida de los distintos segmentos de público. Por su parte, la impresión digital permite todo tipo de variaciones en la elaboración de envíos de marketing. Pero hay otro factor que lanza al marketing directo al estrellato: la saturación publicitaria empuja al uso de estrategias directas, que lleguen al consumidor con más facilidad. En marketing es todo más directo de lo que nunca ha sido.

Publicidad online: Las empresas aumentan su presencia y publicidad. El banner cambia de forma y puede ser casi cualquier cosa que los creativos imaginen. Se usa el vídeo como reminiscencia de la cultura publicitaria televisiva, pero esta forma irá derivando a estándares más abiertos, gracias a las posibilidades creativas y a la necesidad de hacer publicidad que no sea vista como una intrusa, sino que sea buscada por los usuarios. Abundan otros formatos: conferencias en audio en podcast, vídeo-conferencias, comunidades online, blogs, hijos todos ellos del Web 2.0, que acercan la empresa al público de forma más directa y ponen a la empresa la cara y la voz de sus especialistas y empleados. 

Publicidad local: Internet conduce de lo global a lo local. A través de la red se conoce tanto el mundo lejano, como el cercano. La nueva calle comercial es la red y lo mejor es contar a los usuarios desde la red dónde se está y qué se ofrece. Se trata de vender online, pero también simplemente de atraer visitas, que luego puede que se pasen por la tienda real. Las páginas amarillas, directorios y callejeros se ven superadas por las funcionalidades de sus versiones online, sobre todo para los usuarios más jóvenes. (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


CÓMO PERSUADIR AL SER HUMANO

(Por: José David Ulloa Soto)

"Liderazgo es influencia, y la influencia es el resultado de saber ganarse a la gente."

Persuadir a la gente es un arte, no un truco. Para nadie es un secreto que existen principios esenciales para influir, convencer, persuadir, inducir, negociar o vender. Estas pautas han sido recopiladas y explicadas en innumerables cantidades de libros y cursos que tratan a cerca de cómo tratar y relacionarse con los demás. Expertos en la materia como Dale Carnegie, John Maxwell, Les Giblin, William Ury, Robert Cialdini, entre muchos otros, han tratado estos temas y han descubierto y explicado principios que sirven para tratar con las personas.

Muchos confían en sus capacidades y conocimientos, pero olvidan que estos de nada sirven si no se logra tener buenas relaciones con los demás. Los conocidos son más importantes que los conocimientos. Son muy pocos y prácticamente raros los casos de personas que han tenido éxito sin la ayuda de los demás.

El ser humano necesita de los demás para poder alcanzar el éxito, y para poder tener a las personas de nuestro lado es fundamental comprender y aplicar algunas herramientas básicas como las siguientes:

1.  Acompasar o desarrollar confianza:

Este es el primer y más importante paso en el proceso de persuasión. Variadas investigaciones han comprobado que la mayoría de los cierres de ventas exitosos se dan porque el vendedor ha generado un clima de confianza con el cliente. Si usted no le inspira confianza a la otra persona, es muy probable que a este ni siquiera le importe lo que usted le dice.

Acompasar consiste en reproducir o asemejar algún aspecto de la conducta de la otra persona. Esta técnica genera un clima de confianza, ya que le dice a la otra persona: "¡Oye amigo!... Yo pienso como tú. Tú y yo tenemos bastante en común, puedes confiar en mí". En el mundo de las ventas esta técnica consiste en "reflejar" las preocupaciones, miedos y necesidades del cliente. Es muy similar a como si hubiera dos clientes, y ningún vendedor.

2.  Sangre de cocodrilo:

Cuide todas sus reacciones. Mantenga siempre la calma, sea paciente, conserve siempre el autocontrol; muchas veces tendrá que reducir al mínimo sus emociones para no generar reacciones exageradas. Suspenda sus reacciones. Es muy fácil escribirlo, pero realmente difícil practicarlo siempre. No permita que nada lo altere y que nada lo seduzca; esto puede afectar su buen juicio durante una negociación, una venta o una conversación.

3.  Sonreír siempre:

La sonrisa irradia confianza y éxito. La sonrisa es un imán que anima a los demás a querer estar con nosotros y, a su vez, inspira seguridad a los que nos rodean. Cuando las cosas van mal, pero aún así usted se conserva alegre y trata de mantener una actitud positiva y una sonrisa, usted se puede convertir en un modelo a seguir para muchos. "El día que no rías, es un día perdido”, dijo Charles Chaplin.

4.  Sea amable y cortés:

Salude con una sonrisa en su cara. Cuando hable con cualquier persona, sea simpático, mírelo a los ojos frecuentemente; esto hará que el otro individuo sienta que usted está interesado en lo que la otra persona comenta. No cometa el error de hablar mirando siempre hacia el suelo o hacia el techo. Llame a las personas por su nombre (para cualquier persona su nombre es lo más importante), por ningún motivo es aceptable que usted olvide el nombre de la persona con la que está comunicándose. Dé las "Gracias" y pida "Disculpas" cuando así lo amerite la situación. 

5.  Escuche el doble de lo que habla:

El conocimiento habla, la sabiduría escucha. Permita a la otra persona hablar más y escuche activamente. Luego de escuchar, pregunte y vuelva a escuchar.  Motívelo a hablar diciendo cosas como: "Continúe", "¿Y qué pasó?", "Y ¿qué hiciste?", "Aja", "¿En qué terminó todo el asunto?", etcétera. Pero por ningún motivo interrumpa a la otra persona cuando habla; eso es una falta de respeto. Cuando usted permite que la otra persona hable más sin interrumpirle abruptamente, esta se desahoga (dicha técnica se utiliza en atención o servicio al cliente) y, además, usted obtiene mucha información de lo que realmente el otro individuo siente. Los mejores oyentes se ganan a la gente muy fácilmente, pero para hacerlo se necesita de mucha paciencia y autocontrol. Es fenomenal lo que se siente cuando uno es escuchado con mucha atención y simpatía. Luego de escuchar, preguntar, volver a escuchar y volver a preguntar, empiece a REPLANTEAR lo que le han dicho. "Veamos si comprendí, lo que usted ha dicho es que". Luego utilice lo que la otra persona dice para transmitir sus ideas. De esta manera usted le estará expresando a la otra persona la idea de que quiere transmitir utilizando los pensamientos del otro individuo.

6.  Empatía:

Póngase en los zapatos de las otras personas. Si quiere influir en los demás empiece siempre viendo el punto de vista del otro. Hable acerca de lo que el otro quiere y ayúdele mostrándole como conseguirlo. Piense cómo lo haría la otra persona, de forma tal que usted sabrá qué es lo que quiere la otra parte y así le resultará más fácil saber qué tiene que ofrecerle al otro. Preocúpese por comprender el funcionamiento de la mente del prójimo con preguntas como: "¿Si usted estuviera en mi lugar cómo procedería?".  Hable acerca de lo que el otro quiere y muéstrele cómo lo conseguirá con lo que usted le va a proponer. Sea empático.

7.  Elogie:

A todo el mundo le gusta los elogios. Pero no elogie simplemente por elogiar. Si usted lo hace así las personas se dan cuenta del elogio barato que usted hace. Abraham Lincoln bien dijo: "A todo el mundo le agrada un elogio". ¿Qué cuesta dar un elogio a alguien? Nada. Entonces ¿por qué cuesta tanto darlos?... Son gratis y hacen sentir bien a los demás. Demuestre cariño honesto y sincero con los elogios que usted dé. La mayoría de la gente actúa para acrecentar su ego. Alimente un poco el ego de los demás. Si usted elogia un atributo de la otra persona que no sea muy notorio, el elogio tendrá un mayor efecto positivo. Pero recuerde ser sincero con los elogios que usted comparta. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


Elaboración y diseño: Carmen Alling García.  Fuente: Internet.
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