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CADA VEZ MÁS DISPARES, LOS COSTOS BANCARIOS DESORIENTAN A LOS CLIENTES
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¿Puede una bebida cola costar diez veces más que otra y, aun así, ser más popular? ¿Qué clase de aerolínea podría cobrar un 500% más que su competidora por el mismo tramo, sin por ello convertirse en un producto para un público vip? 

Esas extrañas estrategias de marketing, inimaginables en la mayoría de los mercados, son moneda corriente para los clientes bancarios. Escondidos entre los múltiples artículos de los contratos y eclipsados por las rimbombantes promociones con descuentos, los costos y comisiones que los bancos cobran por productos como cuentas corrientes o extracciones de cajeros automáticos presentan rangos de precios con variaciones que a veces superan el 1000%. 

En general, son productos simples y de uso masivo; sin embargo, las entidades financieras no ven inconvenientes en presentar semejante disparidad de precios. Vale un ejemplo: mantener una cuenta corriente en el Banco Credicoop cuesta $12 por mes; el mismo servicio en el Banco Francés cuesta $ 62, un 416% más. 

Si bien no existen regulaciones sobre este tipo de costos y comisiones, la Defensoría Bancaria del Pueblo de la Ciudad de Buenos Aires sostiene que el Banco Central de la República Argentina (BCRA) debería fijar topes máximos para proteger a los usuarios. 

"El Banco Central no fija un monto máximo; por eso hay tanta disparidad. El tema es que los usuarios muchas veces no saben que existe este desfase tan grande entre los distintos bancos", dijo a LA NACION la defensora bancaria del pueblo de la ciudad de Buenos Aires, Graciela Muñiz. "El Central debería fijar un límite a cobrar porque, si no, algunos bancos pueden abusarse", añadió. 

Según explicó, una buena forma de fijar esos límites sería promediar los mínimos y máximos que hoy se cobran por productos similares. Así, si el Banco Ciudad cobra $7 por el mantenimiento de una caja de ahorro y el Santander Río, $25, el tope propuesto se ubicaría en $16. "Sería un límite bastante preciso, porque convengamos en que los bancos nunca pierden", indicó Muñiz. 

Los precios más competitivos suelen corresponder a los bancos públicos y a los cooperativos (también algunos provinciales privados), mientras que en el otro extremo se ubican las entidades que ponen mayor énfasis en las promociones y descuentos para atraer clientes. Es lo que ocurre con los costos por extracciones en cajeros automáticos de la misma red de la entidad de origen.
"Los famosos beneficios de que tanto alarde hacen los bancos están perfectos, pero si me cobran 4 ó 5 veces más por el mantenimiento de una caja, el daño se nota solo a fin de mes, cuando llega el resumen. Estas son cosas que el consumidor tiene que tener en claro", dijo Susana Andrada, presidenta del Centro de Educación al Consumidor (CEC). 

Muñiz también consideró que esas promociones con descuentos, "son como una especie de publicidad engañosa, porque ofrecen un producto o servicio muy tentador, pero al final lo terminan cobrando a través de los gastos administrativos". 

Si se recorren los datos proporcionados en el Régimen de Transparencia del BCRA, aparecen, incluso, diferencias más llamativas. A los efectos de esta nota, LA NACION solo tomó en cuenta los 24 bancos con más de 80 cajeros automáticos en todo el país. Pero aun en ese universo reducido hay entidades que cobran hasta 15 veces más por el mismo producto.
Las diferencias son también llamativas en la tasa nominal anual que dan los bancos por los depósitos en las cajas de ahorro. El Hipotecario y el Banco del Neuquén, con una tasa del 1%, brindan el mayor beneficio a sus clientes. En la otra punta se ubican el Santander Río, el Galicia, el Citibank (todos con el 0,2%), el Itaú (0,1%) y el Standard, que con 0,05% ofrece una tasa 20 veces inferior a la de sus competidores más generosos. 

Andrada contó que desde abril comenzaron a registrar mayor cantidad de reclamos de los consumidores. "La gente está más atenta. Mira el resumen y encuentra estas cosas." 

En la Defensoría del Pueblo también suelen recibir denuncias. En los resúmenes de cuenta, muchas veces ni siquiera están especificados, o no se informa a los clientes cuándo va a haber aumentos. Con frecuencia, los clientes están atados a los packs bancarios. Asignan una tarjeta que el usuario no quiere utilizar y, aun así, le llegan estos gastos administrativos. (Tomado de http://www.lanacion.com.ar)  (INICIO)


SANTANDER, EL MEJOR BANCO DE EUROPA OCCIDENTAL Y BBVA, DE AMÉRICA LATINA
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La revista Euromoney ha nombrado al Santander mejor Banco de Europa Occidental por ser capaz de "mantenerse en pie por sí solo" durante la crisis, mientras "muchos de sus rivales europeos anunciaban grandes pérdidas y recortes de personal, y necesitaban el respaldo de inyecciones de capital estatal" y otras ayudas.

"Santander obtuvo beneficios recurrentes récord, mantuvo su dividendo y fortaleció sus ratios de capital", destaca la publicación, que también valora que la entidad cántabra ha salido fortalecida en dos de las mayores economías del continente, como son Reino Unido y Alemania.

Este es el segundo año consecutivo en el que Santander recibe el galardón de mejor Banco de Reino Unido, el séptimo de un total de ocho años en España, por décimo año consecutivo en Portugal y en Chile, donde lo ha ganado en nueve ocasiones. 

Sobre el premio al Mejor Banco en Reino Unido, la revista señala que "todo el impulso de la banca británica recae sobre el banco que el Santander está construyendo sobre los cimientos de Abbey, Alliance & Leicester y Bradford & Bingley". Santander alcanzó una cuota del 11% en banca comercial a finales de 2008 y "atrajo el año pasado a 500.000 nuevos clientes", destaca la revista.

En cuanto a España, Euromoney considera que las dos redes del Grupo (Santander y Banesto) cuentan con una "gran fortaleza, liderando el mercado de créditos, los fondos de clientes gestionados, número de clientes individuales, activos y beneficios". Según la revista, tanto Santander como Banesto "podrían haber ganado este premio por si solos".

De acuerdo con la publicación, BBVA presenta en Latinoamérica gran fortaleza en materia de resultados y destaca los anuncios hechos por el director general de BBVA América del Sur, Vicente Rodero, en el sentido de actuar con prudencia y midiendo los riesgos en las actuales circunstancias de crisis internacional, pero con el firme propósito de seguir aumentando las cuotas de participación de mercado en los diferentes países donde opera.

Estos son algunos de los motivos que han llevado a Euromoney a elegir a la entidad vasca como el mejor Banco en Latinoamérica en su edición de 2009.

El banco británico HSBC ha sido nombrado el mejor banco global. Clive Horwood, editor de Euromoney, señaló que "después de un periodo en que los bancos han sufrido por poner demasiados huevos en pocas cestas, una de las claves que ha mantenido al margen a HSBC es la diversificación de su negocio. Es realmente un banco global.  (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


¿BANCOS ECOLÓGICOS? 

(Por Carlos Mauricio Jaramillo)
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La dinámica del sector bancario en el mundo poco o nada ha tenido un comportamiento coherente y ético en defensa del medio ambiente, lo que dificulta que los sectores sociales y económicos que desean apoyar el desarrollo sostenible lo puedan hacer de forma correcta. Miles y miles de millones de dólares del ahorro popular siguen siendo empleados todos los días para ofrecer créditos a proyectos antiecológicos. Los gobiernos estatales y regionales, que ya exigen estudios previos de impacto ambiental antes de autorizar actuaciones de carácter urbanístico o industrial, suelen desentenderse, sin embargo, de la política crediticia de las entidades bancarias, pues no existe una legislación que las obligue a desautorizar avales y préstamos a proyectos que puedan perjudicar el entorno. Este entuerto deberá ser resuelto con prontitud, o más tarde o más temprano se generará un precipicio insalvable entre la dinámica socioecológica y la financiera.

Las alternativas de inversión de capital se deciden en función de una taza de retorno a corto plazo y con dividendos muy jugosos. Toda la estructura del sistema bancario está al servicio de un modelo basado en el negocio inmediato, en la destrucción de los recursos naturales y en una cierta connivencia entre los responsables de la gestión bancaria y de los empresarios carentes de ética ambiental. Avizoran que las leyes que comportan los ciclos biológicos requieren estrategias a muy largo plazo, como las de recuperación de bosques talados, suelos degradados por minería artesanal, contaminación de espejos de aguas, recuperación de poblaciones faunísticas y florísticas en vías de extinción, entre muchos otros ejemplos que no ofrecen ninguna satisfacción económica inmediata.

Los concejeros de casi todas las entidades bancarias suelen ser a la vez miembros de los concejos de administración de empresas contaminantes, sobre las que recaen los créditos más cuantiosos, lo que hace que el círculo del poder y del dinero quede, de esta forma, cerrado. No de otra forma se explican las situaciones de corrupción descubiertas en muchos países del mundo, pero, en especial, en los tercermundistas.

Dentro de muy poco, únicamente empresas muy solventes y saneadas podrán optar por créditos que exijan la computación de elevados costos ambientales, que, a su vez, exigirán los estudios de impacto. Se buscará que la reforma del sector bancario no sea solo una cuestión forzada por la legislación, sino que a ella habrá contribuido la conciencia creciente de los contribuyentes, pues no se entiende cómo el capital acumulado por la plusvalía generada por la sociedad industrial haya servido para engendrar semejante caos ambiental, destruyendo millares de empleos en el mundo entero. Las cajas captadoras de gran parte del ahorro de las clases más humildes y medias han ayudado a financiar grupos industriales que han contribuido a convertir nuestros ríos en alcantarillas y nuestros paisajes en metros cuadrados de especulación inmobiliaria. Abrir una cuenta bancaria en una de estas entidades, directa o indirectamente relacionadas con proyectos antiecológicos, acabará siendo una decisión socialmente rechazable.

Existen ya algunos bancos tradicionales que emplean el marketing verde para captar clientela. Han creado filiales que aseguran trabajar para el medio ambiente y exhiben como logos algún animal o planta en vías de extinción, asegurando trabajar en defensa del medio ambiente, lo que se traduce en una publicidad seudoambiental. Otras hacen mecenazgo y financian exposiciones de divulgación ecológica sin variar un ápice la línea de concesión de sus créditos.

Para la banca y las empresas asociadas a estas, cuya responsabilidad social en materia ambiental es nula, los tiempos que se avecinan son de gran oscuridad. Ha llegado la hora de que sus fuertes ganancias, producto del saqueo de los recursos naturales, tengan una destinación diferente, pues una forma de generar miles de puestos de trabajo y captar buenos dividendos es apoyando proyectos ambientales y amigables con el entorno; pero siendo realistas, estamos aún muy lejos de este grado de concienciación. (Tomado de http://latekhne.itm.edu.co)  (INICIO)


LA CRISIS REDUCE LAS PETICIONES Y EL USO DE TARJETAS EMITIDAS POR LAS CAJAS TRAS AÑOS DE CRECIMIENTO
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Que no corren buenos tiempos para fiar, prestar o adelantar dinero, es algo que queda demostrado por partida doble en los balances de las cajas de ahorro de la comunidad. Sus cuentas constatan que al cierre de 2008 ni se incrementó el consumo de los clientes que contaban con tarjetas de crédito, ni aumentó el número de concesiones de este producto bancario a nuevos usuarios, rompiéndose así la tendencia creciente que se venía observando en los últimos años y que, como otras tantas, la crisis económica ha echado por tierra. Así lo reflejan, por ejemplo, los datos que Caja España ha facilitado a ABC, procedentes de la Encuesta de Eficacia realizada por la Confederación Española de Cajas de Ahorros (Ceca), según los cuales la entidad concedió el año pasado 42.123 tarjetas, frente a las 60.327 que dio de alta en 2007, lo que significa una reducción de algo más de un 30%. Junto a las nuevas activaciones de 2008, el cómputo global de tarjetas de crédito en stock de Caja España, al cierre del pasado ejercicio, da un resultado de 267.013 tarjetas de crédito.

La “prometida” de la entidad del toro, Caja Duero, podría dar el sí quiero a un futuro matrimonio de conveniencia financiera, con una dote de características similares en este capítulo. Según fuentes de la entidad, el número de tarjetas emitidas en diciembre de 2007 superaba las 601.000, mientras que en el mismo mes de 2008 la cantidad mermó hasta cifrarse en 591.000, siendo activas el 70% de ellas y mostrando una diferencia de 10.000 unidades de un año para otro.

Aunque teniendo en cuenta otra franja temporal, la información de Caja de Burgos al respecto constata que en 2008 se produjo un descenso en el número de concesiones de tarjetas de crédito, ya que las 6.729 que se otorgaron en el primer trimestre de 2007 se redujeron a 5.995 en el mismo periodo del año siguiente, o lo que es lo mismo, casi un 11% menos.

En términos de consumo, desde Caja de Burgos explican que tanto el realizado en comercios, como el referente a la retirada de efectivo en cajeros, ha sufrido un brusco frenazo. La entidad estima que hasta hoy día “se ha pasado de crecimientos del 15% en comercios en 2008, y del 8% en cajeros, a niveles de crecimiento cero. Estas mismas fuentes de Caja de Burgos afirman que esta evolución estable está relacionada con la caída de la actividad económica y la mayor prudencia en el gasto ante la incertidumbre, por lo que el consumo de las tarjetas de crédito es un claro indicador de la coyuntura actual.

Cajacírculo también corrobora que los castellanos y leoneses “tiraron” menos de tarjeta en el transcurso del último año. No ponen datos sobre la mesa, pero responsables del departamento de Marketing hablan de que ha caído el consumo por primera vez desde hace tres o cuatro años. El peor momento para el dinero de plástico ha sido el último trimestre de 2008 y el primero de 2009, en el que la bajada podría ser del 14 ó 15% con respecto al año pasado. En cuanto a la morosidad, estas mismas fuentes señalan que “no ha llegado a la clientela con el empaque que a otras entidades porque hemos sido cautos” y afirman que “seguimos con los mismos criterios, pero tenemos más cuidado”, refiriéndose a que se estudian las operaciones con mucho detalle.  (Tomado de http://www.abc.es)  (INICIO)


BANCA MÓVIL ES EL PRÓXIMO DESAFÍO DE OPERADORES Y BANCOS 
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Nuevos medios de pago, consultas financieras, impresión de tickets y billetera móvil. Todas estas transacciones cuentan con el teléfono celular como estrella principal. 

La migración de actividades financieras hacia el dispositivo móvil tiene su fundamento: la penetración del celular supera holgadamente a la cantidad de computadoras, cajeros automáticos y sucursales bancarias.

Si bien en muchos países del mundo (principalmente en los Estados Unidos y Europa) ya hay serios desarrollos para realizar transacciones financieras a través del celular o pagos utilizando el teléfono como si fuera una billetera (denominado mWallet), en América latina también existen casos.

En América Latina, países como Colombia ya han desarrollado soluciones para realizar transacciones bancarias a través del celular de manera muy segura. Hoy en día, empresas como Comcel, Movistar y Tigo lo ofrecen como parte del portafolio de servicios inalámbricos de valor agregado basados en las tarjetas SIM, y está disponible en entidades financieras. 

En Colombia se han reducido los costos para los bancos, ya que cada mes un promedio de 1.000.000 de transacciones que inevitablemente se llevaban a cabo en un cajero automático o en una sucursal, hoy se manejan a través de la mensajería móvil, lo cual representa un sustancial aumento en el revenue de las empresas prestadoras de este servicio (VAS).

La tarjeta SIM es un dispositivo a prueba de manipulaciones, lo que permite el mayor nivel de seguridad y trazabilidad. Los servicios móviles basados en la tarjeta SIM están evolucionando, y, como resultado, los nuevos servicios financieros se están convirtiendo en un diferenciador clave para los operadores.

El móvil es más seguro que Internet para el intercambio de dinero en sus múltiples formas. Un 25% de los que compraban en la Web dejaron de hacerlo por desconfianza, y 29% opera con menos frecuencias por temor al fraude. Los operadores pueden obtener comisiones, amortizar su infraestructura y realizar marketing one to one, con la implementación de pagos móviles.
En Chile, esta tecnología esta siendo implementada por varios bancos, ofreciendo conexión directa y segura a la institución y sus cuentas corrientes, para efectuar transferencias de fondos, avances de dinero, recarga de celulares, pagos de tarjetas de créditos y servicios, además de realizar consultas de saldos y recibir cartolas de movimientos, entre otros.

Los usuarios ya no tienen que buscar un cajero automático o una sucursal bancaria para llevar a cabo sus servicios de banca en forma segura. Ahora pueden pagar las facturas, verificar su saldo de la cuenta bancaria o recargar sus celulares prepago de cuentas, en cualquier momento y lugar con la máxima seguridad.  (Tomado de http://www.diarioti.com)  (INICIO)


EL MARKETING INTERNO: EL EMPLEADO ES EL PRIMER CLIENTE

(Por Ing. Bárbara Tenorio)
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El marketing interno es de vital importancia para conseguir mayor satisfacción y productividad entre los trabajadores de una organización. A pesar de ello, todavía no se le da toda la importancia que merece.

Los profesionales, que llevamos años en el mundo del marketing, somos capaces de persuadir a través de productos y servicios al público en general. Por lo tanto, si podemos hacerlo hacia afuera, también lo podemos hacer hacia adentro. En el marco de esta premisa aparece el marketing interno, que es tan simple como aplicar las metodologías del marketing a las relaciones de las personas dentro de las organizaciones. 

En un ámbito interno, ya sea una organización grande o pequeña, hace falta investigar lo que está pasando y obtener información de todos los procesos. Posteriormente, es de vital importancia ser coherentes y aplicar medidas. Si hacemos una encuesta de clima laboral a los trabajadores y después no somos consecuentes con los resultados, se ha acabado nuestra credibilidad. 

El cliente interno es el trabajador y es más exigente que el externo, ya que conoce muy bien el negocio. Los de afuera pueden conocer la publicidad y las características de nuestro producto, pero nunca sabrán cómo se ha producido. En cambio el cliente interno tiene mucha más información sobre lo que está pasando en la organización y, por lo tanto, requiere más conocimientos de todo el proceso. En definitiva, de lo que se trata es que el trabajador llegue a saber para qué es útil su trabajo; sin embargo, en muchas ocasiones no lo termina de saber. Hace eficazmente su trabajo, pero no conoce realmente el objetivo estratégico de sus tareas. 

Un factor clave en la relación con los trabajadores es la creación de un contrato emocional entre ellos y la organización. Las personas somos equilibrio entre razón y emoción; por lo tanto, no podemos ser fríos y simplemente racionales, porque realmente no somos así. Este proceso emocional supone, en primero lugar, escuchar. En el marketing externo escuchamos al cliente para saber lo que quiere, por lo tanto, debemos hacer lo mismo hacia el interior de la empresa. Tenemos que escuchar al cliente interno y después darle lo que realmente necesita, siempre que no vaya en contra de los objetivos de la empresa. No hay cliente satisfecho sin empleado satisfecho. Si queremos satisfacer a los clientes externos, es mediante la satisfacción de los clientes internos y esto solo será posible a través de procesos de marketing. 

En muchas ocasiones las empresas apelan a la sensibilidad, buscando engañar a los trabajadores, lo cual no es legítimo. El paquete emocional se basa en la confianza y en la honestidad mutua. Si no se dan estas razones, no hay contrato emocional, ni nada. La gente compra la decisión de un directivo si existe la posibilidad de compartir un planteamiento emocional, desde un punto de vista objetivo. Es obvio que lo harás mejor si estás comprometido voluntaria y vocacionalmente. 

La gran mayoría de las empresas todavía no son conscientes de la utilidad del marketing interno. Seguimos hablando de recursos humanos como si fueran recursos de tipo monetario o físico y, en realidad, aquí se trata de gestionar personas, que es una cosa diferente. La administración de los recursos humanos corresponde a las áreas especializadas, pero la gestión de las personas es responsabilidad de cualquier directivo a cargo de un equipo humano. 

En España, por la cultura de management, parecería lógico que fueran los departamentos de recursos humanos los que se dotasen de personal especializado en marketing interno para poder aplicarlo eficientemente al conjunto de las personas de la organización. Sin embargo, esta responsabilidad también podría depender del área de marketing, siempre que esta ocupe un lugar privilegiado dentro las empresas. 

Toda la organización debe estar convencida y tiene que participar en la implementación del marketing interno; no solo el top management. En este sentido, hay una tercera parte muy importante, que corresponde a la formación. Por ejemplo, las áreas con personas que trabajan de cara al cliente necesitan mucha formación y muy buena relación con la empresa. Una persona maltratada en términos económicos o en términos de lo que ahora se denomina compatibilidad de la vida profesional y personal, no la convenceremos de hacer algo de una manera emocional de cara a los clientes externos.  (Tomado de http://www.lagaceta.com.ec) (INICIO)


EL MARKETING INTERACTIVO SIGUE CRECIENDO

Según el estudio elaborado por la consultora Forrester Research, el marketing interactivo podría mover 39.000 millones de euros en el 2014 y representar el 21% del gasto publicitario. Y es que cada vez son más los anunciantes que apuestan por las nuevas plataformas y las diferentes posibilidades que ofrece la publicidad online.

La situación económica actual obliga a los anunciantes a buscar nuevos formatos que resulten más económicos y que generen las mismas ventas que con la publicidad convencional. Los profesionales de la publicidad están ahora más atentos que nunca y buscan respuestas inmediatas, y sobre todo ventas.

Una tendencia bastante generalizada es la de disminuir el gasto en marketing directo y destinarlo al marketing interactivo, ya que el 60% de los encuestados cree que con el cambio se obtienen más resultados, invirtiendo menos dinero. (Tomado de www.ojomarketing.com)  (INICIO)
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