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GOLDMAN CAE UN 13% TRAS SER ACUSADA DE FRAUDE POR LA SEC
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a Comisión de Valores de Estados Unidos (SEC) ha acusado a Goldman Sachs de cometer fraude en la estructuración y comercialización de CDO's. Estos productos financieros de renta fija agrupaban bajo un solo paraguas varias emisiones de deuda distintas y que se colocaba entre inversores institucionales. En este caso, estaban vinculados a hipotecas de alto riesgo.

Los motivos por los que la SEC culpa a Goldman Sachs son varios. Primero, el regulador estadounidense señala que "el vicepresidente de la entidad, Fabrice Tourre, estafó a los inversores al lanzar información incorrecta y omitir factores claves acerca de los productos financieros agregados a hipotecas basura, en cuanto el mercado inmobiliario estadounidense comenzó a dar síntomas de debilidad". Este CDO se conocía como Abacus, cuyo responsable era el propio Tourre.

La SEC también alega que "el fondo de capital riesgo, Paulson & Co, pagó a Goldman Sachs una transacción en la que podría tomar posiciones cortas contra valores hipotecarios". Según la información aportada por el gobierno estadounidense, Paulson & Co habría pagado unos 15 millones de dólares para estructuras en una emisión de deuda colateral, que cerró el 26 de abril de 2007. Nueve meses después, el 99% de la cartera había sido degradado, asegura el regulador.

Goldman ha calificado de "completamente infundadas" las acusaciones vertidas por el regulador de los mercados estadounidenses. 

Nada más conocerse esta acusación, los títulos de Goldman Sachs han comenzado a desplomarse. Además, las bolsas internacionales han sufrido una fuerte oleada de ventas con el impacto de esta acusación. En pocos minutos, los principales indicadores en la Bolsa de Nueva York han pasado a caer más del 1%, mientras que en Europa las plazas bursátiles también se han visto con descensos entre el 1% y el 2%, lastrados por el sector bancario. 

Analistas consideran que "el sector bancario sigue bajo la lupa de las autoridades políticas, jurídicas y reglamentarias", con lo que, "más allá del impacto bursátil y financiero" de esta noticia, podrían volver de nuevo a las bolsas internacionales "la incertidumbre y el desconcierto" en los mercados financieros.

Por otro lado, el coste de los CDS o créditos que cubren el riesgo de impago, relacionados con la deuda de Goldman Sachs, se dispararon nada más conocerse sus problemas con los reguladores estadounidenses. Los CDS de Goldman se dispararon de los 90,6 puntos del último cierre a los 179,6 enteros, lo que supone un coste de 179.600 dólares por cada diez millones de dólares en obligaciones a cinco años. (Tomado de http://www.expansion.com)

(INICIO)


LOS BANCOS COMBATEN LA CLONACIÓN DE TARJETAS 

(Por Claudia Soruco - La Paz)
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La clonación de tarjetas de crédito y débito en Bolivia puso en alerta a algunas entidades bancarias. Una de estas es el Banco Mercantil Santa Cruz, que asumió como medida el cambio inmediato de la tarjeta del cliente cuando se verifica que es susceptible a ser reproducida.

El gerente de Marketing del Banco Mercantil Santa Cruz, Sergio Unzueta, explicó que si bien las clonaciones de tarjetas de crédito se hacen más frecuentes en algunas épocas del año, la entidad está en constante actualización tecnológica para evitar este delito.

En el Mercantil Santa Cruz, uno de los mecanismos de seguridad se encuentra en sus cajeros automáticos. Unzueta explicó que cuando alguien pretende colocar un dispositivo en la ranura donde se inserta la tarjeta, el cajero expulsa el aparato casi de inmediato. 

Otro mecanismo que se utiliza es el cambio de la tarjeta. Por ejemplo, si el cliente está usándola en la ciudad de La Paz y el delincuente ocupa la clonada casi al mismo tiempo en otra ciudad o país, los operadores del Mercantil Santa Cruz identifican la situación e informan al cliente, proceden al bloqueo y a la reposición de una nueva tarjeta.

Para evitar que se repita el delito, la entidad identifica un punto geográfico en común en Bolivia, donde se hayan realizado transacciones con tarjetas de crédito que, posteriormente, fueron clonadas. Se cuantifican y se miden los tiempos en los cuales se utilizaron. Luego de verificar la cantidad, el banco se comunica con los clientes para advertirles que sus tarjetas están propensas a ser clonadas.

Otra manera de identificar la situación es que se realizan transacciones por montos altos en unos cuantos productos. “Como, por ejemplo, gastar 1.500 bolivianos en un solo día solamente para comprar gasolina, eso es una gran alerta de que esa tarjeta puede haber sido clonada”, explicó el ejecutivo del Mercantil Santa Cruz.

El “skimmer” es un equipo ocupado por los delincuentes que clonan tarjetas de crédito. Este aparato es un lector de bandas magnéticas que graba la información y después la copia (vacía) en tarjetas vacías. Es tan pequeño que cabe en el bolsillo y puede ser colocado en los cajeros automáticos.    (Tomado de http://www.la-razon.com)  (INICIO)


TARJETA PREPAGA PARA NO LIDIAR CON EL CAMBIO CHICO 

(Por María Gabriela Ensinck)
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 Lo que para muchos es un problema, para otros es fuente de inspiración. La falta de monedas y cambio chico fue el disparador para que Liliana Golz y un grupo de inversores crearan Mis Monedas Card, una tarjeta prepaga para abonar las compras cotidianas en autoservicios, kioscos y todo tipo de comercios. El plástico puede cargarse por montos que van de los $20 a los $1.000. Y gracias a un acuerdo con la Cámara Argentina de Supermercados Chinos, se podrá usar en más de 1.500 autoservicios. También en librerías, lencerías, peluquerías, restaurantes, farmacias y todo tipo de negocios de venta minorista. 

Dado que la escasez de metálico no solo afecta al transporte, sino al comercio en general, Golz y sus socios decidieron enfocarse en el nicho del comercio minorista. A diferencia de otras tarjetas prepagas, esta es personalizada y lleva el nombre de su propietario. Para obtenerla, el usuario debe completar un formulario online, donde constan sus datos. En caso de robo o extravío, hay que comunicarse a un 0-800 y la tarjeta será bloqueada. 

La inversión fue de unos u$s 100.000, destinados principalmente a un sistema de software propio de interconexión con los sistemas de lectura de tarjetas (pos), más gastos de marketing y publicidad. El desarrollo del sistema y del producto les llevó un año, y la producción de la tarjeta que lleva un código de seguridad, está tercerizada. Para los comerciantes, adherirse al sistema no implica comprar una nueva, sino que la tarjeta funciona con las mismas terminales que se utilizan para las tarjetas de crédito y débito. Tanto para el usuario como para los comercios, la adhesión al sistema es gratuita, aunque al comerciante se le cobra un porcentaje sobre las ventas. Este nicho de negocios es el que mayores perspectivas de crecimiento tiene, según la emprendedora. 

La tarjeta fue lanzada a comienzos de este año con promociones en el microcentro porteño y ya se entregaron más de 10.000 unidades. El plástico permite acceder a descuentos y promociones que otorgan los comercios, y así resulta un instrumento de fidelización para captar y conservar clientes. Además, permite consultar el saldo de la tarjeta vía Internet, donde figura el importe de cada compra y el comercio donde fue realizada, con lo que se puede tener un mayor control de los gastos. Para el comerciante, es una herramienta que incrementa las ventas y que posibilita manejar menos efectivo en la caja. Para fines de este año, proyectan tener unas 100.000 tarjetas circulando y 10.000 comercios adheridos en todo el país.  (Tomado de http://www.cronista.com)  (INICIO)


A POR LAS CAJAS

[image: image5.png]


Los movimientos que se observan en el sistema financiero del Estado español llegan en un momento en que los excesos cometidos durante la burbuja inmobiliaria empiezan a pesar, y auguran cambios profundos que fortalecerán los grandes bancos a costa, sobre todo, de las cajas de ahorros.

En la década de los 80 el Banco Santander subió los tipos de interés que pagaba por los ahorros de la gente, con el fin de conseguir más clientes o, como dicen los economistas, aumentar su cuota de mercado. Eso provocó una reacción del resto de los bancos y cajas, y se desató una encarnizada lucha que se llamó “guerra por el pasivo”. De los grandes bancos de entonces, hoy ya solo quedan dos, el resto fue engullido.

Sin mucho ruido, el Santander ha empezado a ofrecer el 4% a la gente por sus ahorros, cuatro veces más que el precio oficial del dinero. Sin embargo, ahora la situación es completamente. En primer lugar, los bancos suelen dejarse dinero entre ellos a corto plazo para solucionar la falta de dinero líquido que puedan tener; es lo que se conoce como mercado interbancario. Tradicionalmente, han sido las cajas las que ofrecían dinero en este mercado y los bancos los que lo compraban. Hoy, además de moverse muy poco dinero, prácticamente el Banco Santander es el único que ofrece. 

Otra vía para conseguir dinero son las subastas de repos, en las que un banco o caja que necesita dinero líquido consigue un préstamo, poniendo como aval normalmente deuda del Estado. Los bancos y cajas españoles no consiguen gran cosa por este método, ya que los inversores internacionales no se fían, una de dos, de la situación real de bancos y cajas o de lo que ofrecen como aval la deuda pública española; o de ambas cosas a la vez. Así que si a algún banco o caja le hace falta dinero, lo tiene muy difícil para conseguirlo en los mercados internacionales, difícil en el interbancario; y si, además, el Santander empieza a quitarle clientes, lo único que le va a quedar es el Banco Central Europeo.. Y siempre vigilante está el Banco de España, que, al menor desbarajuste, intervendrá.

En el Estado español las cajas controlan aproximadamente la mitad del mercado financiero. Además, por su carácter especial, el capital privado no tiene, hoy día, manera de hacerse con el control de las mismas.

Hace ya tiempo que las cajas perdieron la filosofía que animó su creación y que no era otra que la de ofrecer servicios bancarios a las clases trabajadoras. Como no tenían afán de lucro, los beneficios que obtenían los dedicaban a mantener una obra social que permitía a las clases populares obtener bienes y servicios que, de otra forma, difícilmente hubieran disfrutado. De aquel espíritu altruista, solo queda la obra social, que para “adecuarse a los tiempos” se ha convertido en una forma distinta de hacer campañas de marketing.

Las cajas también se han hecho de oro con el negocio inmobiliario, que ha crecido con la burbuja. Financiaban la compra de viviendas, la venta, financiaban a los promotores y todavía les ha quedado tiempo para hacer algunos dineros especulando con el suelo, con la inestimable ayuda de las instituciones –ayuntamientos y diputaciones–, que para eso son las que mandan en las cajas. Eso sí, si vas a pedir un crédito para comprar una vivienda, además de hipotecarla, lo que debería ser suficiente, tienes que demostrar que tienes un sueldo y, en algunos casos, tienes que llevar hasta avalistas.

Cuando la burbuja pinchó, causó problemas para las personas que están hipotecadas y para las cajas y bancos que quisieron abarcar tanto, que ahora se les escurre todo entre los dedos de la mano. Y el Banco Santander viene a quedarse con el botín. 

Ha dimitido el presidente de la CECA, la asociación de cajas de ahorros del Estado español. Parece que después de la limpia que hará este año el Santander, el que viene cambiarán la ley y para eso necesitan a otro presidente. Hace tiempo que nos quitaron las cajas los que han estado gestionando las instituciones durante los últimos 30 años. Nos las quitaron de hecho y ahora quieren quitárnoslas también de derecho.  (Tomado de http://www.gara.net) (INICIO)


LAS CAJAS, EN PLENA RECONVERSIÓN, CONSIDERAN HOSTIL LA “GUERRA DEL PASIVO” DE SANTANDER

(Por Juan José González)
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Un ejército de 14.000 oficinas y otros aproximadamente 2.000 puntos de venta online, la mitad de la potencia instalada de toda la banca española, son los efectivos que el primer grupo bancario español, Santander, tiene destinados a modo de gran ejército comercial, a lo largo de toda la geografía española. Esta suerte de operación “Tormenta del desierto” lanzada por Santander, Banesto, Open Bank y Banifse considera como una ofensiva hostil en un momento en que el sistema financiero se encuentra en plena reconversión, es decir, en su trance más débil.

Así planteada la batalla por el grupo Santander, en medios financieros se viene extendiendo la reflexión compartida acerca de si no debería entrar a considerar el Banco de España, supervisor de las actividades de la banca, si la ofensiva en cuestión de quien representa el 50% de la fuerza comercial española, atenta o no, total o en parte, contra alguna de las normas de competencia del sector. Otra reflexión, igualmente compartida por otros medios financieros, apunta a todo lo contrario, es decir, a que la “gran batalla” del grupo Santander esté “consentida” por el supervisor, al que no le vendría nada mal la actuación de una presión, como una guerra del pasivo, como revulsivo en el escenario de un sistema financiero en proceso de reestructuración.

No ha sentado bien en el sector financiero el movimiento de Banco Santander, actuando en grupo, en busca de los depósitos necesarios que le permitan mayor liquidez. Consideran en el sector que Santander había mantenido una postura prudente respecto a la captación de pasivo a lo largo de la crisis, que ahora se rompe con la campaña de su nuevo producto. Ha sentado mal porque la coyuntura esta llena de entidades que, como las cajas de ahorros, se encuentran ocupadas en sus particulares problemas de fusiones, integraciones y demás movimientos corporativos. Precisamente, es esta debilidad coyuntural de las cajas uno de los motivos que parece haber animado al primer grupo bancario español a lanzar esta ofensiva, al considerar también que, desde el inicio de la crisis, las cajas son las que mayor beneficio han obtenido en su lucha por hacerse con mayor volumen de depósitos. 
Aunque bien pensado, con las últimas tasas de ahorro de los hogares españoles, conocidas recientemente, que vienen a constatar que ante el miedo e inseguridad de las familias por la duración de la crisis –ahorran casi 25 euros de cada cien de ingreso–, no es de extrañar que bancos y banqueros se muestren inquietos en sus sillas, a la espera de ver qué hacen los españoles con 100.000 millones de euros en sus cuentas.  (Tomado de http://www.icnr.es) (INICIO)


RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y MARKETING  (1 Parte) 

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

Uno de los temas que actualmente está más de moda en la literatura y en la práctica empresarial es el relativo a la Responsabilidad Social Empresarial o Corporativa, RSE, como forma de gestión tridimensional: económica, social y medioambiental, aunque en los últimos tiempos se detecte una cierta tendencia a eliminar de estas iniciales la S de social. 

En este ámbito hay determinados especialistas en la materia que pretenden destacar el hecho de la incompatibilidad entre el marketing y la RSE, llegando a considerar que aquel “contamina” a esta. Nada más incierto. La combinación de estas dos estrategias favorece el éxito de ambas y, como consecuencia, la sostenibilidad de la propia organización, que debe ser el objetivo último de todas ellas. 

Vamos a analizar el papel que representa el marketing en relación con la RSE. Este papel, es decir, su vinculación y aportación a la misma, lo vamos a desarrollar a través de la consideración específica de cada uno de los determinantes y políticas de marketing. 

Indicaba Michel Porte en uno de sus artículos, que la RSE, para poder prevalecer en el futuro, deberá estar plenamente incorporada a la estrategia de la empresa y, como parece lógico, al núcleo del propio negocio. Este pensamiento tiene varias derivadas. Por un lado, las compañías están operando en el seno de comunidades en las que pretenden ser consideradas como “buenos ciudadanos corporativos” y, para ello, quieren colaborar aportando fondos a su desarrollo económico, cultural y social. 

Por otro lado, la sostenibilidad de las empresas requiere la obtención de un beneficio, tanto ahora como en el futuro, que garantice su existencia y que, además, les permita destinar recursos económicos a ese desarrollo comunitario. Este beneficio monetario se va a lograr, principalmente, mediante el establecimiento de una sólida y fructífera vinculación de la entidad con su mercado, con sus clientes, y este es el papel que en el ámbito de la gestión se reserva al marketing. 

Pero el marketing puede ir más allá en su relación con la RSE. Un ejemplo lo tenemos en las herramientas de comunicación que viene utilizando desde sus albores. La publicidad puede contribuir a que los clientes comprendan mejor la filosofía de la RSE y a convencerles de la buena voluntad que tienen las empresas para la asunción, por su parte, de esta nueva estrategia. 

Lo mismo ocurre con todo lo relativo al producto, especialmente en lo referente a su proceso de fabricación, ya que los clientes se preocupan, cada vez en mayor medida, por dónde fueron hechos y en qué condiciones, así como los programas de etiquetado, que deben incluir información sobre los mismos para aclarar las dudas de los clientes. O la política de precios, que enfocada desde la óptica de la RSE, puede representar un importante papel en el desarrollo de acciones solidarias que contribuyan al reequilibrio social y en las específicas de Marketing con Causa o de Marketing Social Corporativo. 

Analizaremos en estos artículos la relación que existe entre los principales determinantes: el entorno, el cliente y el mercado y las políticas de marketing: la de precios, la de producto, la de promoción y la de distribución, es decir, las 4Ps, y la Responsabilidad Social Empresarial. Cómo contribuyen y, especialmente, cómo se van a ver influenciados en su aplicación. (Continúa…) (Tomado de http://www.tendencias21.net)  (INICIO)
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