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LA BANCA CANALIZA SU LIQUIDEZ CON LAS PYMES 
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La Paz. Toda la banca nacional se vuelca hacia las pequeñas y medianas empresas (Pymes) para canalizar la liquidez que existe en el sector, que al 18 de julio alcanzó 3.135 millones de dólares, de acuerdo con datos de la Asociación de Bancos Privados de Bolivia (Asoban).

La incursión de la banca en el microcrédito comenzó en 2006, pero este mes se cerró el círculo con el ingreso del Banco Ganadero a este servicio. Actualmente, toda la banca grande ya oferta servicios para las Pymes.

El Banco Ganadero habilitó una línea de crédito especial, que tiene el denominativo “Yo te pre$to”, que otorga préstamos a negocios medianos y pequeños, a 10 años de plazo, con una aprobación de esos recursos en 24 horas desde la entrega de los requisitos solicitados.

Otra entidad que amplió sus servicios a las Pymes recientemente, fue el Banco Mercantil Santa Cruz, que en mayo inició una campaña para promocionar sus nuevos productos. El gerente nacional de Marketing de dicha entidad financiera, Sergio Unzueta, dijo que “la liquidez que tenemos ahora es bastante elevada en todo el sistema, y obviamente nosotros estamos haciendo nuestros esfuerzos para poder incentivar el crédito, siempre manteniendo la prudencia y la solidez”.

El gerente de divisas del Banco de Crédito, Miguel Soliz, señaló que las pequeñas y medianas empresas son consideradas como “un segmento de clientes importantísimo por los factores multiplicadores que tienen, por la formalidad y la actividad que desempeñan dentro de la banca nacional”. (Tomado de http://www.lostiempos.com)  (INICIO)


TARJETAS DE CRÉDITO NO BANCARIAS EMITIDAS Y VIGENTES SUPERAN A LA POBLACIÓN DEL PAÍS   
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La Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras de Chile (SBIF) emitió su Informe Trimestral de tarjetas de crédito no bancarias, con información actualizada a marzo del presente año. El documento consigna que el número de tarjetas de crédito no bancarias emitidas y válidas, considerando las 14 presentes en el mercado, llegan a la sorpresiva cifra de 16.249.029, y que 5.030.426 de ellas realizaron operaciones en el período. 

Sobre la base de esta información, el director académico de la Universidad Tecnológica Inacap, sede Rancagua, el ingeniero comercial y economista Manuel Olmos, recordó que en la historia económica se comenzó con las transacciones teniendo como base el trueque, luego apareció el dinero y hoy tenemos dinero plástico. Frente a las cifras entregadas por la SBIF, señaló que “es alarmante, porque el número de tarjetas de crédito supera a los habitantes del país (…), porque la mayoría de las personas maneja más de una tarjeta”. El atractivo para la gente, dice el especialista, es que el dinero plástico y más aún el emitido por las multitiendas, está en que “le da un crédito en forma anticipada y de muy fácil acceso, ya que va específicamente a aquellos nichos o sectores que no están en la banca tradicional y por lo tanto, las dueñas de casa, los estudiantes, los trabajadores con bajos ingresos, se ven tentados con estas tarjetas”. 

El informe sectorial demuestra, afirma Olmos, que como estas tarjetas tienen determinados montos, quien las utiliza se endeuda y a fin de mes hay familias, jefes de hogar que pagan la tarjeta y renuevan otra vez el crédito.  Esto produce que el portador pierda la liquidez y continúe consumiendo con el dinero plástico que tienen a su disposición las multitiendas.

Un grave error, destaca el profesional, es cancelar parcialmente los pagos mensuales y, peor aún, repactar la deuda, “porque el consumidor puede contar con más dinero en el minuto y sigue endeudándose y (…), lamentablemente, entra en una espiral en la que comienza a pagar y muy caro, intereses sobre intereses”. Insiste en que la clave es el “ordenamiento, si gano 100, ojalá gaste 80 y ahorro 20 y no gaste 120, porque esos 20 son un no consumo futuro”. 

“Esto es como la droga, le da a alguien a probar y después es muy difícil que salga (…). Es irrisorio, pero la única manera de salir, es tal vez endeudarse a un plazo muy largo, con cuotas muy pequeñas y parar el consumo en el corto plazo”, concluyó. (Tomado de http://www.eltipografo.cl)  (INICIO)


LA BANCA IMPULSA LOS SERVICIOS Y EL MARKETING MÓVIL  
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Según los datos que se desprenden del último estudio desarrollado por la firma Nielsen Online, compañía especializada en medición de audiencias, junto a TAPTAP Networks, red líder española en publicidad móvil, la penetración de la banca online desde el móvil alcanza ya el 15%. 

El estudio que analiza de forma trimestral el comportamiento y evolución del consumo de Internet desde el móvil, pone de manifiesto que esta tendencia seguirá creciendo de forma exponencial durante todo este año, y dejará de ser una práctica minoritaria propia de altos ejecutivos y directivos para convertirse en una tendencia habitual entre los usuarios para 2011.

Para Gustavo Núñez, director general de Nielsen Online España, “el teléfono móvil ha dejado de ser un dispositivo de habla-escucha para convertirse en una herramienta de trabajo, pero también de gestión de nuestra vida doméstica. De ahí que la audiencia desde el móvil crezca a un ritmo trimestral del 42%, sin duda, una cifra espectacular que pone de manifiesto el potencial de este canal”.

Además, Álvaro del Castillo, director general de TAPTAP Networks, destacaba que el teléfono móvil posee las ventajas y bondades de Internet tradicional y la televisión en cuanto a su aplicación en los procesos y estrategias de comunicación y publicidad. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


LA WEB 2.0 O LA REPUTACIÓN CORPORATIVA EN TIEMPO REAL  
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En España la banca ha llevado a cabo iniciativas muy acertadas en la web social, que sirven de referencia a nivel mundial para otras empresas y para otros sectores. Las experiencias de bancos como BBVA, Bankinter, Caja de Navarra, Inversis Banco, Banco Sabadell, demuestran que el “desembarco” en la web 2.0 puede tener diferentes niveles y objetivos; que debe responder a una estrategia clara, y que no tiene que limitarse exclusivamente a comunicar indiscriminadamente información a exterior, más aún si entendemos la trascendencia que puede llegar a tener una opinión o un dato vertido por una entidad financiera, más en los tiempos que corren.  La web social es, para estas entidades financieras, un canal para reforzar su imagen corporativa, a través de acciones que aprovechan las potencialidades de la red, sin alejarse de su espíritu corporativo.

Precisamente, algunas de las preocupaciones más importantes que muestran muchas empresas hacia la comunicación 2.0, es la incapacidad de “controlar” los mensajes y la imposibilidad de manejarlos de forma unilateral, especialmente durante una crisis. La clave es cambiar de enfoque: huir del control, entrar en la dinámica de las conversaciones y la web social, respondiendo directamente, resolviendo los problemas, explicándolos adecuadamente a los grupos de interés. Una best practice puede ser tan viral como un caso de nefasta gestión.

El caso de BBVA es llamativo, porque desde esta compañía se ha dado un paso más allá en la interactividad con sus públicos objetivos: Además de la presencia en las redes y el marketing 2.0, esta entidad financiera ha encontrado en la web social el entorno ideal para generar engagement en sus grupos de interés, creando comunidades en torno a asuntos de interés, como Activba.com, un centro online de conocimiento, didáctico y sencillo, orientado a desentrañar las dinámicas financieras; o BBVA Open Talent, un vivero de emprendedores y proyectos vinculados a un concurso, que atrae e incorpora talento e innovación a la empresa. Este mismo objetivo está asociado a la Blogosfera en BBVA, la red interna de blogs de BBVA, un avance sobre la bitácora corporativa, y que no solo es una apuesta por la interactividad de la empresa con el exterior, sino que, además, es un elemento integrador de todo el talento de BBVA, un excelente sistema de intercambio de expertise y de ideas, y un caldo de cultivo infinito para la innovación y la creatividad, impulsada y apoyada desde la propia dirección. Más de 100 mil empleados de BBVA en diferentes países participan en esta red de blogs.

Este año BBVA ha aprovechado la presentación de su informe de responsabilidad corporativa para presentar una nueva iniciativa, esta vez enfocada a la cohesión de sus grupos de interés en torno a la política de RSC de la compañía, en torno a la web y al blog  www.bancaparatodos.com, en el que BBVA compartirá, de forma sencilla y transparente, las actividades e iniciativas que pondrán en marcha en torno a los cuatro pilares de su política de RSC: educación financiera, inclusión financiera, banca responsable y compromiso con la sociedad.

La CAN también ha creado una blogosfera, llamada La Comunidad de la Banca Cívica, vinculada a sus proyectos de obra social y relacionada con la iniciativa de ofrecer a sus clientes la posibilidad de decidir el destino de la obra social de la entidad o de usar las oficinas como centro destinado a actividades de interés social. Otras entidades financieras, como Banco Sabadell, La Caixa, Banesto o CAN, utilizan Twitter como canal de atención al cliente o como  vehículo de comunicación corporativa. Bankinter, en cambio, usa su canal en la célebre plataforma de microblogging y su perfil en Facebook como foros de intercambio de ideas y de interacción constante, relacionados con una de sus acciones más celebradas en la red, Bankinter Labs, un espacio colaborativo en el que clientes e interesados pueden estudiar los proyectos y nuevas herramientas en los que está trabajando el banco y colaborar con su elaboración, puesta en marcha y proponer mejoras.

Estas iniciativas demuestran que la web social es una oportunidad: las conversaciones en la red, las opiniones, los videos, los mensajes, el user generated content es prácticamente una crónica en tiempo real de qué es lo que más gusta, qué es lo que desagrada, de qué molesta, de qué admira la opinión pública de nuestra empresa y de nuestra competencia. Una gestión adecuada de las conversaciones, de nuestras plataformas sociales propias, de nuestra identidad y participación online aporta transparencia y proximidad, nos permitirá generar comunidades de las que podremos aprender mucho, lo que nos ayudarán a conocerles mejor, a innovar y a crear nuevos productos y servicios más adaptados a las necesidades de nuestros clientes, lo que redunda en más conversación y expectación (buzz), más intercambio de información de gran valor añadido, y una mejor percepción de nuestras compañías. (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


LOS ESPAÑOLES CONSIGUEN SU PRIMER EMPLEO CON 23 AÑOS, SEGÚN UN ESTUDIO 
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La edad media de los españoles para acceder a su primer empleo sitúa en los 23 años, por lo que aquellos jóvenes que se estrenan en el mercado de trabajo con más de 25 años son considerados como “out timing”, según un estudio elaborado por el grupo de selección directa y trabajo temporal Michael Page. 

“La edad de los candidatos es uno de los factores que las empresas tienen más en cuenta durante los procesos de selección, sobre todo cuando se trata del primer y segundo empleo”, afirmó el director executive de Page Personnel, Jaime Asnai González, quien agregó: “Un candidato joven y cualificado, que además aporte unas prácticas,  demuestra haber llevado a cabo en tiempo sus estudios y tener ganas y predisposición para enfrentarse a su primera experiencia laboral”.

Así lo pone de manifiesto Page Personnel tras “colocar” a más de 1.000 candidatos durante los seis primeros meses del año, de los cuales 133 colocaciones han sido de jóvenes entre 23 y 26 años.

El 34,5% de los puestos facilitados por el grupo de selección se dirigió a cubrir vacantes administrativas y de secretariado, el 27% para puestos de contables y financieros, el 9% para marketing y el 7,5% para comercial. En cuanto al 22% restante, el 6% de colocaciones se cubrió para puestos de compras y logística, el 5% para banca y el 5% para informática. (Tomado de http://www.europapress.es)  (INICIO)
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y MARKETING (IV Parte y final) 

(Javier Barranco Saiz, Licenciado en Ciencias Físicas y en Gestión Comercial y Marketing) 

Iniciamos, con este artículo, la descripción de la vinculación de los denominados determinantes del marketing con la estrategia de RSE de una compañía: su relación y su mutua influencia que, en nuestra opinión, permite reforzar los efectos de ambos. 

Hemos indicado, con anterioridad, que los determinantes de marketing son los elementos que la empresa no domina, es decir, aquellos sobre los que no puede actuar de forma deliberada, aunque se lo proponga. 

Desde la perspectiva de la RSE, vamos a analizar su relación con tres de los determinantes más significativos: el entorno medioambiental, el cliente como objeto principal del marketing y el mercado como marco en el que se desenvuelve la empresa. 

1.- Entorno medioambiental 

Bajo el epígrafe de entorno se incluye un conjunto de aspectos, legislaciones, normas, costumbres, tecnologías, variables, etc. que pueden afectar directamente los resultados de las políticas comerciales que emprende la empresa. 

Los tipos de entorno que inciden en una organización, son de índole muy variada y diferente, ya que se consideran desde el entorno económico hasta el político, pasando por el social, legal, medioambiental, tecnológico y competitivo. 

Aunque la empresa no pueda actuar directamente sobre ellos, sí deberá estar atenta a los cambios que se produzcan en cada uno de los entornos donde opera, así como a las diversas circunstancias o factores que pudieran originar dichas alteraciones. 

Si nos centramos en el entorno medioambiental, una filosofía empresarial que adopte el concepto de Marketing Responsable debe implicar un absoluto respeto hacia la conservación del medio ambiente en todos sus procesos de gestión y en todos sus productos resultantes, incluidos los residuos generados. 

Los métodos que se suelen emplear varían de unas organizaciones a otras, pero se pueden resumir en los siguientes: máxima eliminación de residuos y emisiones contaminantes, utilización de materias primas sostenibles, reciclaje de materiales y ahorro energético y de otros recursos. 

Actualmente, muchas empresas están trabajando en proyectos cuyo fin es la conservación del medio ambiente. Estas buenas prácticas, este benchmarking, pueden servir de modelo a otras instituciones. Por ejemplo, NESTLE tiene establecido a nivel corporativo un Sistema de Gestión Ambiental, con el objetivo de consolidar todas las medidas de carácter organizativo y técnico tomadas por el Grupo, para conseguir prácticas comerciales seguras en materia de medio ambiente. REPSOL YPF, además de tener institucionalizada su Política de Medio Ambiente y Seguridad con un compromiso medioambiental, comercializa productos como el lubricante Repsol Elite Evolution Fuel Economy 5W30, que permite un ahorro de carburante en condiciones normales de conducción, y que contribuye a disminuir el anhídrido carbónico emitido a la atmósfera, minimizando las emisiones nocivas de partículas.
2. Cliente 
Conceptualmente, un cliente es toda persona o institución con necesidades, muchas de ellas derivadas de su propia condición humana u organizativa y, otras, consecuencia de las circunstancias en que se encuentra en un momento determinado: situación económica, entorno sectorial, ámbito social, ciclo de vida, etcétera. 

Estas necesidades se suelen exteriorizar en un deseo de satisfacerlas y es, entonces, cuando intervienen las técnicas de marketing, ya que no todos los individuos ni todas las entidades se comportan de la misma manera ante idénticos estímulos. 

El marketing pretende transformar este deseo en una demanda. De ahí la importancia que tiene, para el marketing, el conocimiento de los motivos y razones que mueven al cliente a realizar un acto de compra. 

Sin embargo, en su relación con la Estrategia de RSE, los aspectos básicos a considerar son, principalmente, tres: una adecuada atención a todas las demandas que formule el cliente, una comunicación verídica y útil para él, y un máximo respeto a su ámbito privado. Esto permitirá incrementar, positiva y eficazmente, las sinergias entre ambas estrategias. 

2.1. Atención al cliente 

Este es uno de los elementos que más conviene vigilar desde la perspectiva de Marketing Responsable. Tanto desde lo que es la relación en sí con el cliente, como en la consideración de las sugerencias que nos transmite. 

Un aspecto fundamental, en este entorno, es la resolución de los problemas que el cliente plantee. La rapidez en la resolución de las demandas formuladas, así como la emisión de informes sobre las mismas para conocimiento interno de las soluciones aportadas, permitirá conseguir un grado óptimo de atención al cliente. 

2.2. Transparencia de la información 

El cliente necesita, cada vez más, una información completa y verídica, y la empresa responsable está obligada a facilitársela, tanto sobre los productos, como sobre todos aquellos servicios o aspectos de aquella que considere que son de su interés. 

2.3. Respeto a la privacidad 

Una de las grandes ventajas que han proporcionado las nuevas tecnologías –NNTT– al marketing, es la facilidad para acercar los productos y los servicios de la empresa al cliente, de forma que la adquisición de los mismos sea más fácil y atractiva. Sin embargo, la proliferación de las TIC puede llegar a ser un elemento que atente contra la privacidad del cliente como tal. 

Un ejemplo es el posible rastreo de las actuaciones de los compradores a través de la red, por medio de “cookies”, que permita definir determinados perfiles de los clientes que, posteriormente, puedan ser usados en estrategias de marketing propias o ajenas. 

El resto de los factores considerados dejarían de ser influyentes si no se logra que el cliente confíe en que la información personal que nos proporciona no va a ser difundida o mal utilizada para otras funciones.

Quedaría por definir el impacto que se produce en el Mercado, considerando este el marco global en que se va a desarrollar toda la actividad de la empresa. 

Desde la perspectiva de la RSE, lo que se va a exigir a una empresa responsable, en este ámbito, es ante todo honestidad en su gestión.

El otro gran problema relacionado con la práctica comercial responsable es la corrupción en la gestión. Sobornos, comisiones ilegales, ofrecimiento y/o aceptación de regalos, extorsiones, fraudes o blanqueo de dinero son prácticas negativas que atentan contra la ética y, como consecuencia, contra una adecuada Estrategia de Responsabilidad Social Empresarial. (Tomado de http://www.tendencias21.net)  (INICIO) García         
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