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CAE EL NÚMERO DE TARJETAS DE CRÉDITO EN EL MERCADO 
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En el último año el número de tarjetas de crédito en circulación se redujo en 1,16 millón, un 4%, cuando desde la salida de la crisis de 2001 el sector venía creciendo a un ritmo de entre el 15 y el 30% anual.

Según un informe de Notibancos, hasta fines de marzo circulaban 28 millones de tarjetas de crédito, de las cuales 17,5 millones eran abiertas, es decir, emitidas por bancos; y otras 10,5 millones, cerradas (emitidas por entidades no bancarias).

Mientras que en el sector bancario el número de tarjetas emitidas cayó un 7,8%, las no bancarias crecieron un 4,76%.

Para Gustavo Giraldez, CEO de Notibancos, el retroceso se explica porque los consumidores "privilegian la cancelación de deuda antes que el consumo", como consecuencia de la crisis económica mundial.

Pero también sería consecuencia de la gran cantidad de cuentas inactivas que las entidades financieras dieron de baja, y por la caída de la demanda de los clientes, producida por el temor a no poder afrontar los costos del financiamiento.

Según Alejandro Powell, gerente de Marketing de Citibank, "el crecimiento es menor", pero las estrategias promocionales mantienen un consumo "que, al menos, evita una reducción".

Al mismo tiempo, los bancos endurecieron los requisitos para otorgar esos productos. Y mientras las tasas de interés que cobran las tarjetas pasaron del 27,44 al 35%, los gastos administrativos subieron un 15% y los de renovación, un 17%. En cambio, el costo del seguro de vida cayó un 7%.

Entre tanto, el Banco Central (BCRA) estaría trabajando en una nueva normativa que limite las tasas y los costos adicionales que cobran las tarjetas de crédito, según informó el diario Buenos Aires Económico (BAE). Para limitar las tasas de interés que cobran, el Congreso debería modificar la Ley de Tarjetas de Crédito, que establece un máximo del 50% por encima de la tasa que cobran por un préstamo personal.  (Tomado de www.bolsafevalores.com)  (INICIO)


LOS MBA VARONES ASUMEN DE BUEN GRADO QUE GANARÁN MÁS QUE SUS COMPAÑERAS 

[image: image4.wmf]Uno de los motivos por el que muchas personas deciden cursar un MBA es mejorar profesional y económicamente. Según el estudio elaborado por la web Universum, los hombres esperan lograr mayor salario que las mujeres tras la graduación. Y lo más curioso es que esta desigualdad la asumen con cierto agrado.

Acceder a puestos de alta dirección, cambiar el rumbo hacia la gestión, conocer las herramientas necesarias para empezar su propio negocio. Las motivaciones para cursar un MBA son casi infinitas, aunque también es cierto que hay una que tiene especial peso: la posibilidad de mejora económica. El dinero siempre está muy presente en todo lo que rodea al programa estrella de las escuelas de negocio. En primer lugar, el alto coste de este tipo de formación hace que la mayoría de alumnos necesiten financiación externa para poder atender al curso y, en segundo lugar, los propios centros suelen poner el énfasis en el aumento salarial que perciben quienes pasan por sus aulas. De hecho, algunos de los ranking más conocidos centran su valoración en el apartado financiero por encima de cualquier otro aspecto.

Sin embargo, una cosa son los números reales y otra las expectativas de los alumnos que empiezan a cursar su MBA. Las cifras que presentan las escuelas de negocios en relación con la retribución de sus graduados, no dejan de ser la media de toda una promoción. Al considerar el MBA como una inversión, quien más y quien menos, al final tiene que hacer balance de lo gastado y de lo recibido para, de ese modo, estimar el beneficio que implica la aventura. Universum, consultora sueca especializada en contratación e investigación formativa, ha realizado un estudio para averiguar cuáles son las expectativas de los MBA europeos que se gradúan este verano.

La investigación de Universum desvela nuevas diferencias entre la forma de pensar de hombres y mujeres o, llevado a un extremo, la desigualdad en el mundo empresarial a través de las previsiones salariales de ambos sexos. Según sus datos, los hombres esperan cobrar cerca de un 30% más que las mujeres, una vez abandonen las aulas. En concreto, los graduados masculinos confían en cobrar una media de 67.696 euros, más bonos y comisiones. Por su parte, las mujeres, que suponen el 38% de los matriculados, se conforman con 52.232 euros. 

La gran cuestión ahora será determinar el motivo de esta diferencia. El estudio no ofrece claves concretas al respecto, si bien una parte de esta se encuentra en la propia psicología de hombres y mujeres. Por fortuna, también hay algunos datos que sirven para explicar por qué los hombres creen que ganarán más: los sectores y ámbitos de negocio en los que desea trabajar cada uno.

Los hombres se inclinan por trabajos como el de consultoría de gestión (29%), servicios financieros y banca de inversión (24% entre ambos) y el sector energético (12%). Las mujeres prefieren el marketing (22%)  por delante de consultoría de gestión (20%) y servicios financieros y banca de inversión (17%). Aunque se trata de una de las divisiones más en auge dentro de las empresas, el marketing también es una de las actividades peor retribuidas, sobre todo en comparación con el resto. En este sentido, las alternativas en estos puestos para las mujeres son bienes de consumo y medios de comunicación, frente a tecnologías de la información, telecomunicaciones y otros trabajos de índole financiero por parte de los hombres. Una vez más, la brecha salarial se decanta a favor de estos últimos. (Tomado de www.Aprendemas.com)  (INICIO)


LAS SECUELAS DE LA GUERRA DE OFERTAS

(Por Teresa Serra Rexarch, profesora de marketing de IE Business School)
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El Corte Inglés lanza una campaña de posicionamiento ligada a precio", "Eroski lanza una gama barata con 800 productos, la mayoría de marca propia", "Carrefour ahonda en la guerra de precios con una bajada del 25%", "Mutua Madrileña vuelve a ajustar sus tarifas del seguro de auto", "Se lanza en España una sofisticada comunidad de compras on line con descuento". Estas son alguna de las noticias que, desde hace unos meses, leemos a diario en la prensa.

Al final, el cliente se queda con la compañía que le aporta valor, no con la que solo le ofrece gangas.

Estamos asistiendo a una intensísima comunicación de "rebajas" que, quizás a corto plazo, puedan generar una preferencia coyuntural, pero que no están claros sus efectos cuando la situación cambie.

Si pensamos que el posicionamiento de las compañías, una propuesta de valor clara y diferente para un target determinado, y las relaciones a largo plazo con estos clientes son dos de los elementos fundamentales para competir con éxito, debemos analizar cómo se comportan los clientes ante la crisis y cómo reaccionan las empresas, fortaleciendo o modificando su posicionamiento, ante estos cambios.

Una de las principales consecuencias de la crisis económica es la mayor sensibilidad al precio de una parte importante de los clientes y, por tanto, la primera reacción de las compañías es modificar uno de los elementos más flexibles del marketing, que es el precio.

Según el estudio sobre comportamiento del consumidor de Millward Brown, "la incertidumbre provocada por la crisis acentúa la cautela en las decisiones económicas, lo que ha llevado a un descenso en gastos destinados a coches, vestidos, complementos y pequeñas aficiones, pero, sobre todo, han disminuido los gastos y los hábitos asociados con las salidas fuera del hogar y otros temas relacionados con el ocio".

Los clientes en esta nueva situación, acuden a los reclamos de precios bajos en sus marcas habituales, prueban marcas que antes no hubieran comprado, compran en establecimientos que antes no hubieran entrado y prueban nuevas formas de ocio que antes no habían considerado.

La pregunta es si estos cambios que está experimentando el consumidor dejarán secuelas en su comportamiento futuro respecto a productos y marcas: la confianza en determinadas marcas, la percepción sobre la política de precios de sus marcas anteriores y las nuevas, los niveles de exigencia para con las empresas con las que se relaciona, etcétera. La respuesta es que, evidentemente, sí habrá secuelas.

Para las empresas es cada vez más importante pensar desde la perspectiva de las necesidades que satisface (el valor que proporciona), que desde la perspectiva de los productos o servicios que vende. En este sentido, las relaciones estables con clientes a lo largo del tiempo se vuelven mucho más importantes que el incremento de ventas de un determinado producto en un momento determinado.

Utilizar una estrategia de marketing muy agresiva en precios y diferente de lo que ha sido el posicionamiento habitual de una empresa, puede provocar confusión, y en algún caso enfado, en los compradores habituales de la marca, mientras que una estrategia de maximizar el valor percibido por parte del cliente puede suponer, no solo la retención, sino la fidelización de ese cliente y, por tanto, el valor del mismo para la compañía.

Algunas empresas han sucumbido a la tentación de la bajada directa de precios. La inmediata consecuencia de este tipo de acciones es la desconfianza del consumidor que se pregunta: ¿y por qué hace solo unos meses pagaba un 30% más?  Como resultado, la pérdida de confianza es devastadora.

Sin embargo, otras compañías han apostado por una estrategia de marketing orientada a maximizar el valor aportado al cliente en un contexto determinado. Un ejemplo de esto es el de un operador de telefonía que ofrece a sus clientes particulares la posibilidad de beneficiarse de descuentos de hasta el 35%, no en sus productos, sino en diferentes marcas de sectores como restauración, transporte, vacaciones, banca, seguros, ocio, carburantes, belleza, moda, complementos o electrónica. Esta compañía está incrementando el valor para sus clientes, ampliando la gama de servicios a los que pueden acceder por ser clientes de la operadora, sin poner en peligro su posicionamiento.

Para otras, la crisis ha supuesto la oportunidad de que clientes que anteriormente nunca hubieran pensado en estas marcas, las prueben, les gusten y se queden con ellas en el futuro. Se está escribiendo en estos días mucho sobre la "batalla" entre las marcas de fabricante y las marcas de la distribución. Indudablemente, la crisis ha potenciado que las marcas de la distribución alcancen una cuota en valor de casi el 38%, con un crecimiento anual aproximado de 4 puntos. Lo nunca visto, pero ya partían de una cuota muy importante en tiempos previos a la crisis. Muchos de los clientes que han empezado a comprar ahora marcas de la distribución, permanecerán fieles a las mismas y, para que cambien de nuevo, las otras marcas les tendrán que ofrecer valor real, innovaciones reales y relevantes para los clientes.

Al consumidor, al cliente, a todos nosotros lo que nos preocupa es el valor que el producto o servicio reporta, este puede ser diferente para distintas personas o diferente para la misma persona en distintos momentos o circunstancias. Tenemos claro lo que queremos, tenemos herramientas que nos permiten acceder a información al instante, tenemos acceso a una enorme variedad de alternativas entre las que elegir y tenemos memoria. Nos quedaremos con las compañías consistentes y que nos aporten un valor relevante, no sólo gangas. (Tomado de EL PAIS.COM)  (INICIO)


LOS GURÚS DESVELAN SUS RECETAS ANTICRISIS
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Considerado uno de los veintiún líderes del siglo XXI, Anders Knutsen asumió el liderazgo de Bang & Olufsen cuando la firma de electrónica estaba sumida en una grave crisis que le había llevado al borde de la bancarrota. En opinión de este experto en marketing, "los consumidores son los que definen el mercado. Escogen constantemente entre bajos precios y alta calidad, dependiendo de la importancia que den al servicio. Las empresas tienen que elegir: o compiten por los precios más bajos o buscan valores sólidos, buenos diseños y aquellos mercados donde las personas puedan realizar esfuerzos". A la hora de diseñar una nueva campaña, Knutsen es contundente cuando da consejos: "?Sed valientes! Si no tienes nada importante que decir, mala suerte. Pero si lo tienes, dilo. Sé distinto. Déjate ver y sé accesible, mantén el contacto con tus clientes para establecer relaciones y alianzas sólidas". 

Para Knutsen "los clientes se muestran más abiertos en épocas de crisis. Buscan alternativas a los anteriores estilos de consumo. Esto representa una importante oportunidad para las empresas que pueden ofrecer algo único y que respaldan el futuro interés global por el medio ambiente. Aunque es de esperar que los valores de una firma sean universales, existen muchas formas de captar la atención del cliente. No creo que el componente geográfico sea tan importante como los valores comunes entre culturas". Para el ex consejero delegado de Bang & Olufsen, "el marketing se basa en la presentación de los valores y el estímulo del resto de aspectos. 

Para Paul Schoemaker, experto en estrategia y director de investigación del Centro Mack de Innovación Tecnológica, "los directivos deben desarrollar la capacidad de adelantarse a los cambios que ocurran en el futuro e introducir un elemento de flexibilidad en sus estrategias. Ésa es la única forma de salir adelante en momentos de incertidumbre. También es necesario contar con capacidad de organización y control de los cambios externos en tiempo real. Es importante estar atento". En su opinión, "la incertidumbre es una oportunidad para los que están preparados. Los directivos tienden a proteger lo que tienen y a esperar a que la incertidumbre acabe solucionándose con el tiempo. Una mejor estrategia consiste en aprovecharla. Las mejores oportunidades llegan en momentos de crisis, no en tiempos de estabilidad". La clave radica en que, "aparte de las fluctuaciones históricas, los directivos deben recurrir a su imaginación, prestando atención a los indicios de debilidad, estableciendo comparaciones con otros sectores y escuchando a los expertos de fuera y de la propia compañía". 

Para Schoemaker, si las empresas se replantearan sus estrategias, también podría evitarse la avalancha de despidos que se está produciendo en todo el mundo: "Una mejor estrategia fomentaría el crecimiento y, por tanto, nuevos contratos. Pero, con demasiada frecuencia, los directivos centran su atención en lo que ha funcionado en el pasado y no consiguen adaptar sus estrategias a la nueva realidad. Las empresas son dinámicas por naturaleza. Ahora, por ejemplo, asistimos a una destrucción creativa, mientras que en otros momentos hemos sido testigos de la capacidad de reinventarse de empresas grandes y pequeñas". Además, añade que "los líderes pueden aprender de sus errores en esta crisis. Algunos tienen un exceso de confianza, otros ignoran hechos relevantes y algunos se sienten inseguros o incómodos en una situación de confusión. El papel del líder gana relevancia en tiempos de crisis. Un líder debe ser capaz de tolerar los errores, propios y ajenos, aprender de estos y superarse. Al fin y al cabo, lo que no te mata, te hace más fuerte". Según este gurú, las cualidades para ser un verdadero líder pasan por "tener curiosidad, capacidad para anticiparse a los acontecimientos, para cambiar, valor para enfrentarse a lo desconocido y el carisma personal para dirigir a otras personas y ganarse su confianza". 

En líneas muy parecidas se expresa Bill George, experto en management. "Las crisis ponen a prueba a los verdaderos líderes; es cuando sabes dónde están y quiénes son los buenos y cuándo se demuestra su valentía, su inteligencia y su capacidad para reunir en un mismo equipo a las personas que van a apoyar su liderazgo. Creo que las claves de un verdadero líder en estos tiempos de incertidumbre están en ser genuino, auténtico y capaz de afrontar las situaciones reales y adaptarse a ellas. Deberían afrontar los problemas y reconocer que están en crisis o cambiar de dirección para acoplarse a las condiciones. De no ser así, tenga por seguro que fracasarán". Pero, ¿cómo puede un directivo aprovechar las oportunidades que ofrecen los tiempos difíciles? Para George, "primero tenemos que saber qué provocó la actual crisis mundial. Creo que fue el enfoque y los resultados a corto plazo en lugar del trabajo a largo plazo. Nos endeudamos demasiado, tanto los consumidores como las instituciones, y no fuimos conservadores en nuestras prácticas financieras, de forma que perdimos la noción de lo que era importante para las empresas: crear un valor duradero para sus clientes, empleados y accionistas. Pienso que ahora reconocemos que el corto plazo es un error y que es el momento de elegir líderes inteligentes que nos guíen en estos tiempos difíciles. Creo que las empresas con esta clase de dirigentes tendrán la oportunidad de superar la crisis y saldrán ganando. Mucha gente cree que los mercados volverán a ser los mismos tras la recesión. Sin embargo, no será así y las empresas que triunfen serán aquellas que sepan cubrir las necesidades de sus clientes y consumidores." 

"Los consejeros delegados que están actuando con los mismos parámetros que en el siglo XX, ejerciendo el control absoluto y sin ser transparentes, probablemente deberían ser sustituidos", asegura Bill George. Para este experto, "hemos visto grandes cambios desde la generación de los baby boomers, con una nueva generación de líderes que hoy tienen menos de 45 años. Estos nuevos jefes son más conscientes de las necesidades de las personas y han sabido dejar a un lado las viejas jerarquías. Soy optimista y creo que este nuevo grupo hará un excelente trabajo si se centra en crear valor a largo plazo para los accionistas, los empleados y sus clientes". Pero, ¿es fácil seguir este camino? "Muchos líderes acaban perdiendo el norte de sus creencias, sus valores y sus principios. Creo que cuando pierden la motivación es porque se sienten presionados, se desvían de sus creencias o se ven seducidos por el dinero y el reconocimiento. Si consiguen ser conscientes de esto, admiten sus errores, se enfrentan a la realidad y reconocen que han provocado un montón de problemas, entonces podrán retomar el camino correcto y recuperar la motivación. De no ser así, lo mejor que pueden hacer es dimitir de su cargo."

En opinión de Bill George, ex consejero delegado de Medtronic y profesor de Gestión de Harvard Business School, considerado como uno de los 25 empresarios más influyentes de las últimas dos décadas tras su gestión en la firma de tecnología médica Medtronic, "debemos tener líderes que sepan quiénes son, con un alto nivel de conocimiento de sí mismos y fieles a sus creencias. Se trata de gente auténtica que sabe delegar en los demás para que estos también evolucionen y acaben liderando. Estas son las cualidades que creo que necesitamos en los líderes del siglo XXI. Deben saber alinear a sus colaboradores en torno a una misión común y fijar los valores. También deberían reconocer que su trabajo consiste en servir a sus clientes y empleados para crear un espíritu de colaboración dentro de sus organizaciones. Creo que si los líderes son autocráticos y dictadores, o se muestran demasiado preocupados por su propio estatus, entonces no pueden hacer un buen trabajo de liderazgo". 

Para George Kohlrieser, experto en liderazgo y profesor de IMD Business School, en Suiza, "estamos en un momento propicio para el cambio. Tenemos que entender que ahora muchas personas solo piensan en su supervivencia, algo que limita su creatividad y la búsqueda de oportunidades. La supervivencia es siempre el objetivo más importante para el cerebro y, como tal, el líder y los empleados buscan la forma de defenderse y no las oportunidades que hay en el exterior. La impotencia es el estado mental y emocional más destructivo que puede sufrir una organización, un equipo o un individuo. Los líderes tienen que ser resistentes, positivos y centrarse en las oportunidades. Debería ponerse un límite a las quejas, ya que solo llevan al desánimo. Es momento de aprender, de desarrollar el talento para hallar medios innovadores y creativos de hacer las cosas. Los líderes deberían centrarse en los aspectos positivos y en las oportunidades en estos tiempos de crisis, porque es ahora cuando los empleados pueden ganar resistencia y determinación para buscar formas de progresar". 

Kohlrieser añade: "Aquellos líderes que se dejan llevar por el pánico, con mentes cerradas, poca resistencia, mala capacidad de comunicación, distantes y poco inspiradores, no sirven. El mundo nunca volverá a ser igual, así que son necesarios consejeros delegados que entiendan cómo abordar la crisis del capitalismo, la sostenibilidad, el cambio climático, un tipo distinto de capitalismo, la guerra por el talento, cómo dirigir el valor financiero, o cómo guiar a la gente hacia objetivos comunes. Las futuras destrezas de liderazgo exigirán el mayor grado de colaboración posible para superar las limitaciones con eficacia. Un cambio en las habilidades de liderazgo ayudarán a los empleados a adoptar una actitud más activa en referencia a la toma de riesgos y los cambios. Otros desafíos incluyen la creación de equipos eficaces en distintos países y con acceso a comunicación virtual, el uso de la influencia sin recurrir a la autoridad, la búsqueda de la innovación, el coaching, la capacidad de adaptación, la apreciación de la complejidad desde distintos ángulos, el aprendizaje rápido a través del diálogo, y la confianza para actuar incluso en casos de ambigüedad, y allí donde puedan existir dos verdades opuestas como la búsqueda del crecimiento y la reducción de costes. La capacidad de comunicación es más importante que nunca, sobre todo en el caso del liderazgo virtual. Los líderes necesitan ser cada vez más eficaces a la hora de hacerse entender". (Tomado de (Universia-Knowledge@Wharton) (INICIO)


¿CUÁLES SON LOS BANCOS QUE MEJOR VENDEN POR INTERNET?

¿Cuáles son las mejores prácticas de los bancos a la hora de vender por Internet? ¿Cuáles son mejores bancos desde un punto de vista online? ¿Realmente saben los bancos españoles aprovechar totalmente sus presencias online? Multiplica, consultora de estrategia, marketing digital y persuabilidad, y T2O, agencia de medios online especializada en marketing de resultados, presentan el 2do Estudio de persuabilidad en banca. Las dos empresas han establecido recientemente un acuerdo para ofrecer un servicio integral de marketing online. 

El sector financiero es uno de los que, poco a poco, han ido dando pasos para aprovechar de un modo completo su presencia en Internet. Cada día más, muchos de sus servicios se ofrecen a través de sus sites, haciendo que el cliente no tenga que desplazarse, prácticamente nada, a la entidad. Sin embargo, los servicios online han dado paso a una estrategia más agresiva y persuasiva de venta de productos financieros a través de la red. Este estudio analiza los 20 bancos más importantes, en comparación con los 5 primeros de EE.UU. La comparación se realiza sobre la base de cuáles son las mejores prácticas a la hora de vender por Internet. El análisis establece un ranking de los que serían los bancos españoles más persuasivos a nivel online y cuál es la situación actual de la banca en la red, desde el punto de vista de convertir usuarios de la web en clientes. 

Multiplica es una consultora de estrategia, marketing digital, persuabilidad y medición, destinada a convertirse en una referencia indiscutible en la conceptualización y dinamización de negocios mediante el uso inteligente y rentable de las nuevas tecnologías e Internet. Multiplica se define como un cuerpo vivo que idea, concreta y dinamiza experiencias digitales útiles y efectivas que mejoran sustancialmente el diálogo, la comunicación y la relación entre su organización y su entorno, con un claro propósito de impactar positivamente en las cuentas de resultados. Desde 1999 aplica la inteligencia, el conocimiento del medio, la creatividad, la elegancia, el pragmatismo y el sentido común para generar resultados tangibles en el negocio de sus clientes.  (Tomado de Acceso.com)  (INICIO)


EFECTOS DE LA CRISIS: CÓMO LIMITAR EL USO DEL "DINERO PLÁSTICO"
os profesionales recomiendan organizar el pago de gastos fijos, adelantar el pago de deudas e incentivar el ahorro, pero sobre todo tomar conciencia de los riesgos de endeudarse.

Los anuncios de la presidenta Michelle Bachelet en su última Cuenta del 21 de mayo, centrados en enfrentar los efectos de la recesión económica a través de la entrega de un bono de 40 mil pesos por carga familiar para cerca de cuatro millones de personas en agosto; el aumento de subsidios para la vivienda para 333 mil familias, y beneficiar al 50% más pobre del país, adelantando para dos meses más la reforma previsional, dejan entrever la preocupación de las autoridades frente al panorama económico que afecta al país y al mundo en plena crisis.

El Instituto Nacional de Estadísticas (INE) ya informó que durante el trimestre febrero-abril el desempleo se disparó, alcanzando el 9.8% para el trimestre móvil febrero-abril, y superando las expectativas de todos los especialistas, al convertirse en la cifra más alta desde el periodo julio-septiembre de 2005.

Como consecuencia directa de ello, muchos han encontrado en las tarjetas de crédito de casas comerciales y supermercados la solución para concretar sus compras que, por ejemplo, en el caso de los alimentos, por ser de primera necesidad, no se puede prescindir de ellos.

Esto además, es constantemente reforzado con fuertes campañas de marketing. "Cada día es más accesible obtener una tarjeta no bancaria, la oferta es tan amplia que incluso hasta dueñas de casas y jóvenes que no tienen ingresos propios, pueden obtenerlas" precisa Eduardo Arévalo, gerente del portal jurídico Deudores.cl, abocado a la defensa de personas demandadas por morosidad.

Y es que según el último Informe Trimestral de tarjetas de créditos no bancarias realizado por la Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (Sbif), que abarcó los meses de octubre-diciembre de 2008, en el país se contabilizan 19.754.225 tarjetas pertenecientes a casas comerciales y supermercados, muy por debajo de las 4 millones de origen bancario que circulan en la actualidad en el mercado local.

Según comenta Arévalo, lo idóneo es hacer una lista con los gastos fijos como cuentas de servicios básicos, educación, salud, transporte, alimentación, etc.; dependiendo del presupuesto que reste se puede adelantar el pago de una deuda o guardar el dinero para ponerse al día para el próximo mes, en caso que este no sea suficiente", afirma.

Otro de los mecanismos para no hacerse dependiente de las tarjetas no bancarias, es contar con una o dos a lo más. De esta manera, habrá mayor control sobre las finanzas; lo idóneo es optar por una de supermercado y una de casa comercial. "Generalmente las condiciones para cerrar una tarjeta se determinan en el contrato que uno firma al momento de hacerse cliente de una empresa; de todas maneras, como anexo nunca está de más dar aviso por escrito de su decisión, para lo cual se debe pedir un timbre donde indique que se acogió la solicitud; para no tener problemas más adelante. También es vital antes revisar las cartolas para corroborar que no existe deuda pendiente con la firma", concluye. (Tomado de Invertia)   (INICIO)


"LOS BANCOS DEBEN TRANSFORMARSE EN UN MODELO DE NEGOCIO MÁS CERCANO AL CLIENTE"

(Por Francisco González, presidente de BBVA)
sta crisis marca un punto de no retorno para el sector financiero.

“Los bancos y los banqueros deben cambiar de forma radical”, como consecuencia de las novedades que se avecinan en el sector financiero. 

En su opinión, estos cambios obligan a los bancos a transformarse hacia un nuevo modelo de negocio que combine el mundo físico y la plataforma virtual, y en el que el cliente podrá interactuar y cambiar de unos canales a otros para conseguir la solución adecuada. “Los bancos deben transformarse en compañías de distribución de servicios, basadas en el conocimiento y con fuertes compromisos éticos y sociales”, subrayó. Igualmente, el presidente de BBVA abogó por una consolidación del sector financiero para reducir su sobrecapacidad y evitar que sobrevivan entidades “zombies” –entidades inviables mantenidas artificialmente–.

Francisco González inauguró el encuentro “La profundidad de la crisis y su repercusión en el sector financiero y otros sectores de la economía”, celebrado en Santander, organizado por la Universidad Internacional Menéndez Pelayo (UIMP) y la Asociación de Periodistas de Información Económica (APIE). El presidente de BBVA centró su intervención en su perspectiva sobre la nueva banca del siglo XXI después de la crisis.

“Esta crisis marca un punto de no retorno para el sector financiero, y los bancos que emerjan de ella, y el conjunto de la industria, serán completamente diferentes de lo que hemos conocido hasta ahora”, afirmó, ya que, además de ser la de mayor magnitud y alcance de los últimos 80 años, va a prolongarse varios años en tres fases distintas.

La primera fase es la crisis financiera en sentido estricto, que se desencadenó a partir del verano de 2007, y que hoy puede darse prácticamente por finalizada a medida que la intervención de los bancos centrales y los gobiernos han conseguido rebajar las tensiones extremas de liquidez y evitar el colapso del sistema financiero global. “Muchas de las medidas que se han tomado para incrementar la liquidez del sistema tienen un carácter temporal y extraordinario; y todavía quedan pérdidas muy voluminosas no afloradas por muchas entidades bancarias, especialmente en Europa”, subrayó Francisco González.

La segunda fase es la derivada del impacto de la recesión económica, en la que el sistema financiero global, muy debilitado durante la fase anterior, afronta ahora una fuerte caída de la actividad y del negocio, y un fuerte aumento de la morosidad. Según el presidente de BBVA, “es difícil anticipar cuanto durará esta fase, pero, cuando termine, las instituciones que sobrevivan habrán de afrontar la tercera: la fase de la reconversión industrial del sector para adaptarse a los enormes cambios tecnológicos y sociales de las últimas décadas”.

En su opinión, el entorno que va a afrontar la industria financiera en los próximos años va a ser excepcionalmente difícil y complejo: “En primer lugar, el campo de competición se ha modificado radicalmente. Muchos bancos han desparecido, absorbidos por otros o, simplemente, liquidados. Y sobre todo, se ha producido un fenómeno desconocido en los países desarrollados en las última décadas, como resultado de la masiva intervención pública en el sector financiero”.

Desde el inicio de la crisis, los gobiernos han inyectado capital público a los bancos por más de 400.000 millones de euros. Adicionalmente, han comprado activos por más de 300.000 millones; han aportado garantías sobre su deuda o activos tóxicos por 3,4 billones y han aprobado futuras compras de activos por hasta 2,3 billones. Como ejemplo, el Gobierno de EE.UU. ha desembolsado ya en sus bancos el 3% del PIB y ha comprometido importes adicionales de hasta el 22% del PIB. En España, uno de los países que menos han debido apoyar a sus entidades, el Estado ha comprado activos de los bancos por el 1,7% del PIB y ha comprometido el 18% en garantías públicas. 

“Como resultado, encontramos un gran número de bancos nacionalizados, seminacionalizados o, de alguna manera, fuertemente respaldados por sus gobiernos. Estos bancos están compitiendo con bancos 100% privados e independientes, que no han recibido ninguna ayuda pública. Esta situación introduce una clara distorsión de la competencia, particularmente grave en la medida en la que la actividad financiera se desarrolla en un ámbito transnacional o, incluso, global”, afirmó Francisco González.

“La industria bancaria va a tener que desenvolverse en un entorno regulatorio y de supervisión muy complejo, con reglas que no son iguales en todos los países y mercados, y que están en pleno proceso de cambio hacia un nuevo marco, mucho más restrictivo y exigente. Todo esto afecta de forma negativa la rentabilidad de los bancos y, en consecuencia, dificulta el proceso de recomposición de su capital, y agrava aún más los problemas ya existentes de sobrecapacidad en el sector.”

En este sentido, subrayó que es fundamental que las decisiones de las autoridades en el ámbito financiero cumplan dos objetivos: 

1. Por un lado, que favorezcan –o al menos no obstaculicen– la consolidación del sector. Un sector con exceso de capacidad tiene costes muy altos. “Los ‘zombies’ (entidades inviables mantenidas artificialmente) impiden la consolidación de un sistema bancario fuerte y solvente, y drenan recursos que se podrían emplear de forma mucho más eficiente”, explicó.

“Como resultado: a corto plazo, se dificulta la recuperación del crédito (y se retrasa la recuperación económica). A medio y largo plazos se reduce el crecimiento potencial de la economía (y el bienestar de los ciudadanos). Este es un problema que se manifiesta de forma clara en nuestro país. En España el sector financiero ha crecido de forma acelerada, en muchos casos sin ajustarse a referencias de mercado. La debilidad de ciertas instituciones y la sobrecapacidad del sector son lastres pesados para la recuperación económica y el crecimiento futuro.” 

2. El segundo aspecto clave para la toma de decisiones públicas es, según Francisco González, evitar las tendencias proteccionistas, que en el sector financiero se reflejan de muchas formas: “obstáculos a las entidades de capital extranjero para que adquieran bancos en dificultad; prohibición o condiciones desfavorables a las entidades con capital extranjero que operan en un país (en cualquier ámbito, incluyendo el acceso a los esquemas de apoyos públicos); o la que quizás sea la más peligrosa de todas: las presiones –o incluso las exigencias– para que las entidades que han recibido ayudas públicas de un país concentren sus operaciones de crédito en ese país”.

En consecuencia –subrayó–, “esto conduce a la fragmentación del sistema financiero global, con la creación de “bolsas nacionales de liquidez”, es decir, bolsas de recursos que solo pueden invertirse en un determinado país. En definitiva, representa una asignación ineficiente de los recursos a escala global. Y, por tanto, retrasa la recuperación económica y reduce el crecimiento global”. 

Desde hace dos décadas, señaló, se está produciendo un desplazamiento de la riqueza –y, por tanto, de la influencia y el poder globales– hacia Asia (especialmente China). Este fenómeno se está acelerando con la crisis; aumenta el diferencial e crecimiento: +6 ó +7% en China frente a -2/-4% en USA y Europa. 

“Las autoridades en Estados Unidos y en Europa (y, por supuesto, también en España) tienen que tomar medidas tan radicales como sea necesario para restablecer la eficiencia en la asignación de los recursos, la competitividad y el crecimiento económico. Dilatar la respuesta a los problemas solo llevará a que se agraven y su resolución sea mucho más costosa y traumática”, manifestó.

Pero, además de los cambios en la competencia y en la regulación, los bancos también tienen que afrontar transformaciones mucho más profundas derivadas de los avances tecnológicos, “que han cambiado a las sociedades y las personas”. En este sentido, el presidente de BBVA afirmó: “Los clientes bancarios, antes fundamentalmente pasivos, ahora tienen mucha más información y, por tanto, mucho más poder. Demandan, desde luego, mejores productos y servicios, a mejor precio, mayor conveniencia y una atención más personalizada a sus necesidades. Y, también exigen de las empresas y los bancos una mayor atención a las inquietudes y las necesidades sociales y, por supuesto, transparencia y un comportamiento ético”. 

Causantes de la crisis

“Esta demanda de ética, transparencia y buenas prácticas –subrayó– se va a incrementar exponencialmente en el futuro próximo. Los bancos han defraudado las expectativas de la sociedad: son percibidos como ‘causantes’ de la crisis y como receptores de los recursos de los contribuyentes en una época de crisis, en la que prácticamente todos los sectores y las empresas atraviesan dificultades.”

Según Francisco González, “los bancos y los banqueros deben cambiar de forma radical. Y este cambio tiene dos vertientes fundamentales: una es básicamente tecnológica; la segunda, es de tipo filosófico/cultural”. 

Refiriéndose al segundo aspecto, el presidente de BBVA apuntó que “los bancos deben autoanalizarse y revisar profundamente sus fundamentos: los valores éticos, la transparencia, la prudencia, la sostenibilidad y la forma en la que interaccionan con todos sus stakeholders: clientes, accionistas, proveedores, sus propios equipos humanos, y el conjunto de la sociedad. Todos estos conceptos deben incorporarse como elementos centrales de la cultura corporativa, y deben traducirse, además, en hechos, en la estrategia y en la actividad diaria de los bancos”.

“Junto a los valores –añadió– la innovación constituye otro eje fundamental del nuevo paradigma bancario. Los bancos deben incrementar sus inversiones en tecnología. Pero, sobre todo, los bancos necesitan entender plenamente y utilizar de forma inteligente los avances tecnológicos de forma que puedan ofrecer soluciones útiles para las personas”. En esa línea, subrayó: “Solo aquellos bancos con valores y capaces de crear valor de forma sostenida, generando innovaciones que aporten valor a las personas, podrán hacer frente a las ofertas de valor, radicalmente distintas, que van a surgir de la red, para formar una nueva liga de competición global.” 

En su opinión, en esa “liga”, los “nuevos bancos” van a tener una ventaja competitiva clave: “Una larga relación de confianza con sus clientes les proporciona una información valiosísima acerca de sus aspiraciones y sus necesidades. Ahora, se trata de apoyarse en la tecnología para transformar esta información en conocimiento, y convertir este conocimiento en ofertas de valor para las personas.”

“El cliente ya no verá un banco convencional; interactuará con una gran plataforma que integre el mundo ‘real’ y el ‘virtual’. Dentro de esta plataforma, él podrá cambiar de unos canales a otros sin ninguna ruptura ni fricción, para conseguir la solución adecuada, en el momento en el que la requiera y de la forma que desee”, afirmó Francisco González, quien añadió: “En esta plataforma, el cliente podrá, además, desempeñar un papel tan activo como quiera, colaborando con su proveedor de servicios y con otros clientes en el diseño de soluciones absolutamente personalizadas”.

Siguiendo con este asunto, el presidente de BBVA comentó que hoy solo el 15% de la población mundial tiene acceso a los servicios bancarios. Al menos 2.000 millones de personas en todo el mundo no son usuarios porque el modelo convencional de banca no permite ofrecerles estos servicios a precios que estén a su alcance.

“Los bancos del siglo XXI –dijo– han de aumentar la accesibilidad a sus servicios, desarrollando nuevos modelos, más ligeros y eficientes, basados en la tecnología, que permitan, a coste muy bajo, ofrecer servicios a personas de renta más reducida y, en muchos casos, dispersas en localizaciones remotas. La ‘bancarización’ de estas enormes mareas de población permitirá, por un lado, incrementar los ingresos de los bancos, y por otro, significará una enorme contribución al bienestar de los más desfavorecidos del mundo y al desarrollo económico y social”. 

A continuación, Francisco González afirmó que BBVA, desde mucho antes de la crisis, ha sido pionero de esta visión de la banca del siglo XXI. “Los principios, las personas y la innovación son los tres pilares de la estrategia que definimos para el grupo a comienzos del año 2004; y este enfoque está explícitamente incorporado en nuestra cultura corporativa. Esta estrategia nos ha ayudado a evitar los errores que han cometido muchos de nuestros pares en el pasado reciente, de forma que BBVA, a lo largo de la crisis, ha fortalecido su posición relativa en el conjunto de la banca global”. 

Como muestra de esa fortaleza, comentó que BBVA fue en 2008 el segundo banco del mundo por resultados y que ha sido el único banco en la gran liga global que no ha necesitado ayudas públicas, ni ampliar capital –con fuertes descuentos– en el mercado. Además, en ese tiempo, el Grupo ha seguido trabajando en la construcción de un nuevo modelo de negocio, basado en estrictos principios éticos, tecnológicamente avanzado, innovador y mucho más eficiente, capaz de ofrecer las mejores soluciones financieras y no financieras a las personas.

Incidiendo en estos aspectos, Francisco González señaló que el Grupo está mejorando continuamente en su gobierno corporativo y sus exigentes códigos de conducta, en los que ha sido pionero, para adaptarlos a los más exigentes estándares internacionales y más allá de los requerimientos regulatorios. Sobre estas bases, BBVA trabaja para establecer relaciones de largo plazo con sus clientes, mejorar su capacidad de captación y retención de talento y para reforzar sus vínculos con la sociedad. 

“BBVA es también un pionero dentro de la industria financiera en la innovación ‘real’, útil, flexible, humana. Hemos sido los primeros en crear un departamento específico, de alto nivel, dedicado a la innovación; y también los primeros en incluir la innovación entre los objetivos prioritarios de nuestras áreas de negocio y apoyo, con plazos y objetivos cuantificados para cada uno de ellos”, apuntó. 

BBVA, líder de la nueva industria

En este punto, el presidente de BBVA destacó algunos de los principales proyectos que está abordando el Grupo. Uno de ellos es el denominado “Banco del futuro”, que consiste en el rediseño de la organización y de los procesos para aprovechar al máximo las capacidades tecnológicas, de forma que el talento de las personas de BBVA pueda centrarse en las tareas de máximo valor añadido. “Actuamos así sobre los dos determinantes de la eficiencia: la reducción de costes y la capacidad de generación de ingresos, al tiempo que aceleramos nuestra capacidad de respuesta a las demandas de nuestros clientes y mejoramos la conveniencia y la capacidad de interacción con ellos”, explicó.

La otra gran vertiente que destacó Francisco González se orienta a la innovación en la oferta de productos y servicios, ámbito en el que todos los proyectos que está desarrollando BBVA parten de la mejora del conocimiento de las personas que son sus clientes. Estas iniciativas van desde el diseño y lanzamiento de nuevos productos financieros o no financieros, como puede ser e-conta, hasta el desarrollo de servicios de utilidad para los clientes como tú cuentas, pasando por el marketing, el diseño de las oficinas del futuro o el desarrollo de plataformas colaborativas con los clientes. En la misma línea están proyectos para aumentar y permitir la accesibilidad a los servicios bancarios de los menos favorecidos, especialmente en Latinoamérica, como es el “Banco en una tarjeta” o la actividad de la Fundación para las Microfinanzas.

“Estoy convencido de que nuestra visión de BBVA como un nuevo banco para una realidad nueva, y nuestro trabajo para hacer realidad esta visión, va a situar a BBVA como uno de los pocos líderes en la nueva industria financiera del siglo XXI”, concluyó su intervención Francisco González. (Tomado de Finanzas.com)   (INICIO)


FORD ENFRENTA A UN NUEVO RIVAL: EL GOBIERNO DE EE.UU.
ord Motor Co. es la más saludable de las tres grandes automotrices de Estados Unidos, pero podría pasar apuros al enfrentarse con su nuevo competidor: el gobierno estadounidense. 

General Motors Corp. y Chrysler LLC aguardan inversiones por US$62.000 millones por parte del Departamento del Tesoro. 

Gracias a ese dinero, se espera que reduzcan su deuda y su red de concesionarios, algo que las convertirá en competidores más capaces. Chrysler salió de la protección por bancarrota esta semana y alcanzó una alianza con Fiat. 

Además, GMAC LLC, el prestamista gigante que ahora trabaja tanto con Chrysler como con GM, ha recibido miles de millones de dólares en ayuda y ha obtenido acceso a capital de bajo costo de la Reserva Federal. 

Mientras, Ford, que ha perdido más de US$30.000 millones desde 2006, enfrenta US$33.000 millones en deuda, incluyendo obligaciones con sus jubilados. Su unidad de crédito no está recibiendo apoyo del gobierno, y Ford sigue adelante con una abultada base de concesionarios. 

"La bancarrota le supone a GM y a Chrysler una oportunidad para cambiar rápidamente. Ford deberá luchar para realizar esos mismos cambios", señala Christopher J. Ceraso, un analista de Credit Suisse. 

El presidente ejecutivo de Ford, Alan Mulally, asegura que su empresa no enfrenta ninguna desventaja de largo plazo debido al rescate de Chrysler y GM y no contempla ninguna asistencia gubernamental. Trascendió que Ford está buscando obtener de gobiernos de todo el mundo cientos de millones de dólares en créditos directos y garantías para apoyar a su división crediticia y cumplir con leyes ambientales en Norte y Sudamérica, Europa y Australia. No obstante, representantes de la empresa enfatizaron que estas posibles ayudas no deben confundirse con un rescate financiero. 

"Claramente estamos en otra posición porque hemos tomado medidas para reestructurarnos", declaró Mulally durante una entrevista reciente. "Eso es algo que algunos de nuestros rivales están haciendo ahora". 

Ford puso en marcha una reestructuración a la llegada de Mulally, hace casi tres años, eliminando más de 40.000 empleos, cerrando 17 plantas y reduciendo costos en más de US$5.000 millones. Además, sus operaciones globales están progresando en el desarrollo de nuevos modelos. 

En cambio, las operaciones de desarrollo de productos de Chrysler y GM se están reformando ahora. 

Analistas y asesores de Ford ven obstáculos a corto plazo para la compañía. Uno de los mayores radica en los préstamos para comprar autos. 

En enero GMAC se convirtió en un holding bancario, calificando así para recibir fondos de rescate del Tesoro y programas de préstamos de bajo costo de la FED. Desde entonces, GMAC ha recibido US$12.500 millones en ayuda financiera del gobierno. 

GMAC empezó a emitir US$3.500 millones en deuda a tres años, respaldada por el gobierno de EE.UU. Esto le costaría a GMAC un 2,2% al año. Ford Motor Credit Co., entretanto, hace poco emitió un bono a cinco años, con un retorno de 8%. 

Tras obtener ayuda del Tesoro, a principios de año GMAC empezó a ofrecer préstamos con 0% de interés para algunos vehículos GM. 

Finalmente, Ford Motor Credit hizo lo mismo. La unidad ha solicitado convertirse en un banco industrial, lo que le ayudaría a reducir el costo de sus préstamos como prestamista federal asegurado. Una portavoz dice que espera obtener dicha clasificación para fin de año. 

También se espera que GM emerja de la reorganización de bancarrota con una deuda considerablemente menor a la de Ford, algo que reduciría sus costos fijos. 

La deuda de GM probablemente se reducirá tras la bancarrota desde más de US$70.000 millones hasta unos US$17.000 millones, más obligaciones de seguro médico de sus jubilados. 

Aunque Ford ha podido reducir su deuda con algunos canjes de capital, algo que analistas prevén continúe, la automotriz aún tiene más de US$30.000 millones en deuda de largo plazo. Los pagos por los que deberá responder próximamente incluyen US$5.000 millones para Ford Credit en octubre y US$10.000 millones que vencen en 2011, sobre una línea de crédito renovable que utilizó en enero. 

Otro reto para Ford es su acuerdo con el United Auto Workers (UAW), el sindicato que agrupa a los empleados de la industria. El sindicato ha alcanzado acuerdos con Ford, GM y Chrysler para reducir la cantidad que estas deben colocar en un fondo fiduciario para seguros médicos de jubilados. 

El presidente del sindicato, Ron Gettelfinger, estima que GM tiene la obligación de financiar el fondo a razón de 25 centavos sobre el dólar, y Chrysler a 30 centavos sobre el dólar, comparado con los pagos originales de 60 centavos. No está claro cuánto paga Ford, pero muchos analistas creen que es más que GM y Chrysler. 

Finalmente, GM y Chrysler han usado el proceso de bancarrota para deshacerse de cientos de concesionarios pequeños o que registran pérdidas. GM planea cerrar 2.600 de sus 6.000 concesionarios y Chrysler 789 de sus 3.200. 

Ford no puede igualar las medidas de sus competidoras, debido a leyes estatales que favorecen las franquicias de los concesionarios. Al 31 de marzo, la automotriz tenía 3.723 concesionarios y solo ha sido capaz de reducirlos de manera gradual. Ejecutivos aseguran que ha reducido sus concesionarios en 15% desde 2005. 

Ford dice que se mantiene optimista. Incrementará la producción de autos y camionetas en el tercer trimestre en un 10% frente al año anterior, y está ultimando los detalles de una campaña de marketing con la esperanza de atraer participación de mercado de sus rivales locales. 

Aunque Ford ve con optimismo su estatus, la inversión del gobierno de EE.UU. en sus rivales locales amenaza con ponerla en desventaja.  (Tomado de Wall Street Journal) (INICIO)
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