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LA BANCA APRIETA LAS TUERCAS A LOS CLIENTES MENOS RENTABLES 
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En un entorno en el que el negocio bancario marcha a ralentí y la morosidad sigue escalando posiciones, las comisiones se han convertido en el instrumento de algunas entidades para compensar la pérdida de rentabilidad de los activos financieros. Los clientes poco vinculados y, por tanto, los menos rentables, son el blanco de tarifas más gravosas.
En los últimos meses, según los registros del Banco de España, un elevado número de entidades ha optado por incrementar las tasas máximas de sus servicios. Sin embargo, dichos importes, según varias fuentes del sector, distan un abismo de las que aplican a la base de sus clientes. “Las tarifas máximas sirven como marco legal, pero raramente se hacen efectivas. En general, son los usuarios poco vinculados los que tienen que hacer frente a estas comisiones, ya que, al no resultar rentables para la entidad, se les repercute el coste que generan”, explica un banquero.
La propia coyuntura ha empujado a la banca a modificar e, incluso, crear nuevas comisiones. Santander, Banesto, Pastor y Sabadell, entre otras, han incrementado el coste de las disposiciones a crédito en los cajeros, un movimiento que obedece a la situación de precios del mercado.
La tramitación de escrituras también se encuentra entre las partidas en las que Popular o Sabadell han incrementado el coste para el particular. Fuentes del sector explican que algunas entidades tienen este servicio externalizado y que, por tanto, su precio depende del que fija la gestoría. “Cuando los despachos tramitaban fuertes volúmenes de escrituras, era más fácil que ahora obtener un buen precio”, sostienen.
Otro concepto en el punto de mira son los descubiertos e impagos. Santander, Pastor, Sabadell, Banesto, La Caixa , Caja Madrid han aplicado incrementos. El mantenimiento de las cuentas corrientes y tarjetas de pago también figuran entre los servicios en los que la mayor parte de las entidades tiende a elevar las tarifas.
La competencia por captar clientes ha impulsado el lanzamiento de cuentas y productos con el gancho de “comisiones 0”. Junto a las oficinas online, pioneras en servicios gratuitos, firmas como Sabadell, Citi, Barclays, Santander o BBVA, entre otras, están potenciando esta estrategia. Ello, a pesar de que la percepción de los clientes es de un alza en las comisiones.
Aunque las comisiones máximas oficiales se han incrementado con fuerza, la banca asegura que estas no se corresponden con la realidad. El propio Banco de España, tras analizar indicadores que relacionan el importe de las comisiones contabilizadas con un saldo representativo de las operaciones que las generan, reconoció que “debido a las numerosas ofertas realizadas por las entidades, las tarifas realmente cargadas se sitúan probablemente muy por debajo de los niveles declarados”.
El incremento observado en el valor medio de las tarifas declaradas podría haber estado inducido por una política de las entidades destinada a incrementar sus márgenes de maniobra en la negociación con la clientela, y a facilitar una mayor selección de la misma.
Varias entidades reconocen que utilizan las comisiones como una herramienta de marketing. “Un particular se va más contento de la oficina si le eliminas una comisión de 40 euros, que si esta es de 15”, apunta un experto.
El Banco de España explica que la reducción registrada en las comisiones ligadas a las inversiones crediticias y a la comercialización de productos financieros no bancarios, obedece “seguramente a la intensa competencia por la captación de recursos [...] Por el contrario, los indicadores de las comisiones aplicadas en operaciones que conllevan la asunción de riesgo de crédito por las entidades (riesgos y compromisos contingentes), habrían experimentado un incremento en los últimos años, por el aumento del nivel de incertidumbre económica”.  (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


LA CAIXA, BBVA Y EL BANCO SABADELL, LAS ENTIDADES FINANCIERAS MÁS ACTIVAS EN REDES SOCIALES  
MADRID.   La Caixa, BBVA y el Banco Sabadell encabezan el ranking de entidades financieras españolas más activas en las redes sociales, según un estudio realizado por la agencia NCA.
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Por detrás de las citadas entidades se posicionan Caja Madrid y el Banco Santander, mientras que Caja España, Banco Popular y Banco Pastor “apenas generan movimiento” en comunidades virtuales como Facebook.

Para el director de Estrategia Digital y Marketing Social de NCA, Rafael Bonnelly, las redes sociales actúan como un “gran difusor” de marca en términos de notoriedad. “La comunicación unidireccional es ya historia, y las estrategias de marketing deben diseñarse para y con el cliente, dándole voz, porque la red es ya su mejor altavoz”, resaltó Bonnelly.

En cuanto al posicionamiento en buscadores, La Caixa también lidera el ranking de los bancos más fáciles de encontrar en la red, gracias a sus fuertes inversiones en los motores de búsqueda más habituales, como Google, según el estudio.

Por detrás de la entidad catalana se sitúan en este capítulo BBVA y Bankinter, uno de los pioneros de la banca “online”, así como el Santander, mientras que en los últimos puestos se encuentra Unicaja, Banco Sabadell y Banco Pastor, que consiguen una visibilidad “mucho más débil” en la red, debido a sus políticas “más tímidas” en SEO (optimización para buscadores) y SEM (marketing en buscadores)  (Tomado de http://www.europapress.es)  (INICIO)


4 TÁCTICAS PARA ENCONTRAR LA EMPATÍA CON EL CLIENTE  

(MBA Luis Fernando Chavarría Alvarado)
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En el área empresarial nos han enseñado que la empatía significa “ponerse en los zapatos del cliente.” También se nos ha dicho que significa “reconocer lo que el cliente desea”.

Dichos conceptos son ciertos; sin embargo, en este artículo trataremos de analizar los diversos componentes de la empatía.

La empatía es un estado emocional que puede ayudar a entender a las personas de mejor manera posible, si alguien logra “conectarse” con ellas. Es la capacidad que posee una persona de lograr entender y vivenciar el estado de ánimo que tiene la otra persona.

Al lograr esa conexión, la persona puede aproximarse al estado de ánimo de la otra y, de esa manera, ayudarle con sus necesidades.

Estamos claros en cuanto a la necesidad de conectarse con el estado de ánimo de la otra persona para poder ayudarle; sin embargo, se debe tener el cuidado de no involucrarse y, con ello, “perder” la objetividad. Este es un peligro de la empatía.

Si, por ejemplo, estamos con un cliente que se encuentra deprimido porque no puede pagar su cuenta, debido a una situación personal, se puede perder la objetividad si nos conectamos con ese sentimiento y, debido a ello, no logramos nuestro objetivo de buscar una solución que ayude no solo al cliente, sino también a la empresa.

Asimismo, se podría perder la objetividad, si al estar atendiendo a un cliente que está enojado por un problema de servicio, nosotros también nos enojamos al identificarnos con él y, de esa manera, no llegaríamos a buscarle una solución, sino a reforzarle más su molestia. En estos casos, la empatía no ayudó al cliente, ni a la empresa, ni a la persona que atiende clientes.

Proceso de la empatía:

En el caso de las empresas, la empatía es una importante guía para las personas que atienden a los clientes. Esto les puede ayudar a mejorar el servicio o atención que les brindan.

En el caso empresarial, debemos entender por empatía nuestra capacidad de comprender o percibir los estados emocionales y necesidades que un cliente tenga, al ponerse en contacto con nuestra organización, y a partir de ahí buscar las alternativas viables en cada caso.

En algunas ocasiones, ni el mismo cliente tiene conciencia de lo que necesita o desea. Algunas veces porque su estado emocional no se lo permite, o porque no lo sabe en realidad. En estos casos, el acto de empatía radica en poder identificar por nuestros propios medios dichos requerimientos y orientar de mejor manera posible a un cliente.

Para los efectos de atender a los clientes, el proceso de empatía tiene dos fases: La primera es reconocer el estado emocional del cliente. Esto significa lograr comprender cuál emoción está presente en el cliente. Tiene odio, frustración, temor, enojo, felicidad, etcétera. Para lograr ello, el servidor de la empresa deberá preguntarse a sí mismo “qué estará pasando en la mente de este cliente” o “por qué se comporta así”.

Al reconocer ese estado, estamos haciendo práctico el concepto de la empatía, ya que nos prepara para la segunda fase del proceso.

Un ejemplo fue el de un servidor de una empresa pública, quien estaba atendiendo a un extranjero residente, el cual muy molesto le insistía en que en su país ese trámite que estaba haciendo, era mucho más rápido y con menos burocracia. El servidor de la empresa entendió que el problema del cliente era que estaba comparando dos culturas diferentes y estaba valorando el servicio sobre la base de su país. En este caso, ese funcionario le brindó ayuda, primero le dijo que era muy probable que el país de él tenía un mayor avance tecnológico y eso podría estar haciendo la diferencia. El cliente de inmediato comenzó a reírse y “bajó” su nivel de ansiedad. Luego, el funcionario le explicó que la legislación en su país era diferente y que, de no acatarse, él y el cliente podrían tener problemas legales; le dijo que el proceso llevaba el trámite normal y que estaba a punto de salir; se comprometió con el cliente en tomarle sus datos y llamarlo tan pronto estuviera lista la documentación. El cliente se fue sin su trámite, pero fue abordado de una buena forma, lo cual lo tranquilizó.

Otro ejemplo es el de una cajera de una empresa quién normalmente no sonríe ni brinda expresiones agradables a nadie, y eso involucra a los clientes. Un día llegó una cliente muy contenta, debido a que le acababan de contratar en la empresa de sus “sueños”. Llegó a pagar una cuenta que tenía a crédito, y la cajera la recibió con la siguiente expresión: “Cuando sepa cuánto tiene que pagar, se le va a borrar la sonrisa…”.  Efectivamente, a la cliente se le borró la sonrisa, pero no fue por el pago (ya que llevaba el dinero), sino por la atención recibida. En este caso, la cajera no conoce qué es empatía.

La segunda fase de la empatía tiene que ver con la utilización de tácticas específicas para “operacionalizar” la empatía. Estas tácticas pueden ser muchas y diversas, pero veamos algunas:

a) Conexión visual: En este caso nos concentramos en el cliente; dejamos de hacer lo que estemos realizando en ese momento y buscamos que el cliente sienta que nos estamos conectando. Esta táctica es muy práctica cuando el cliente está muy molesto y deseamos “bajarlo” para buscar su mejor solución.

b) Adaptación al nivel del cliente: Si el cliente está muy eufórico, levantamos también nuestro nivel de atención, de tal manera que el cliente sienta que le estamos comprendiendo. Esto es valioso cuando el cliente habla fuerte; en ese momento nosotros también levantamos nuestra voz, sin faltarle el respeto al cliente y, de esa manera, él se siente que nos interesa su caso.

c) Frases de conexión: En este caso utilizamos frases que le envíen un mensaje al cliente que estamos en el mismo “canal” que él. Por ejemplo: “Le entiendo…”, “estoy claro de su situación…”, “yo en su lugar estaría igual de enojado o preocupado…”, “siento mucho como lo trataron…”, “vamos a buscar la forma de cómo resolver esto…”, “mi compromiso es ayudarle a usted…”, “estoy aquí para buscarle una solución…”. etcétera.

d) Lenguaje corporal: Esto significa que la persona que atiende al cliente tiene el cuidado de expresar con su cuerpo lo que interpreta que el cliente está sintiendo en ese momento. Por ejemplo, si es un problema, el trabajador cambia su rostro y pasa de una sonrisa a una cara más formal y seria. Evita cruzar, los brazos ya que eso se puede interpretar como rechazo a lo que el cliente esta solicitando. O bien evita quedarse sentado en forma tal que se puede pensar que está relajado y sin ganas. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


LA ATENCIÓN AL CLIENTE  (I Parte)
(Msc. Isabel Jover Jiménez)
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Es una disciplina basada en la secuencia de cuatro actividades: contacto, análisis, respuesta y excelencia. Produce beneficios personales asociados a: aumento de las ventas; satisfacción personal; reconocimiento; mejores relaciones humanas; elevada percepción de colegas, superiores y clientes.

Si detallamos las particularidades de las cuatro actividades que conforman el servicio, observaremos que con relación al cliente incluyen:

CONTACTO: Saludo especial, recibo inmediato, personalización, imagen positiva, lenguaje corporal.

ANÁLISIS: Tipificación del cliente y acción consecuente, esclarecimiento de sus exigencias, logro de empatía, escucha activa y observación atenta, hacer al cliente importante.

RESPUESTA: Utilización de paráfrasis (reproducción sintética de lo que hemos entendido, para verificar comprensión), ofrecer soluciones creativas al problema del cliente, demostrar iniciativa.

EXCELENCIA: Superar con nuestra atención las expectativas del cliente, sorprenderlo con un “extra” que añada valor agregado al servicio.

Y precisamente podremos definir que un servicio óptimo es el resultado o conjunción de los detalles que conforman la prestación del servicio, siendo los más importantes: 

     - Conocimiento por parte del prestatario, del producto o servicio.

- Demostración permanente de voluntad de servir (sin llegar al servilismo).

- Capacidad de escuchar activamente al cliente.

- Tratamiento personalizado, distinguiendo al cliente por su nombre, gustos, costumbres. 

- Sorprender siempre al cliente con algo “extra”.

- Contar con capacidad de reserva para superar las expectativas.

- Verificar siempre el nivel de satisfacción del cliente con el servicio.

El mercado de servicios se hace cada vez más complejo por su falta de diferenciación. Ante una oferta de servicios tan amplia para el consumidor, además de la empresa tratar de buscar su distinción, la ventaja competitiva mayor estará en la calidad de su relación con los clientes. Este será el factor adicional que lo hará sobresalir entre los demás.

Parecería obvio detenernos en un tema tan corriente como el saludo, pues debemos suponer que es algo usual que se domina universalmente, pero el saludo al cliente también tiene su tratamiento específico.
PARTICULARIDADES DEL SALUDO AL CLIENTE

• Saludo siempre amable, gentil y respetuoso.

• Ni “demasiado amistoso, ni demasiado formal” (Demasiado amistoso: cuando se invade
  el espacio personal; tuteo inicial; excesivamente abierto; excesivamente confidencial; 
  excesivamente cariñoso; excesivamente informal. Demasiado formal: cuando se mantiene
  demasiada distancia; el trato de usted es excesivo, a pesar de que el cliente le tutee; 
  frialdad; prepotencia)
• Adaptar comportamiento acorde con el cliente.

• Mirada a los ojos en señal de atención.

• Estrechar la mano con tacto.

• Sonrisa permanente, sincera y genuina.

El teléfono es uno de los medios más importantes de comunicación al que acuden frecuentemente los clientes para comunicarse. Sin embargo, su uso incorrecto genera alto grado de insatisfacción y deteriora la imagen de nuestro servicio.

¿Cómo podemos garantizar un adecuado TRATAMIENTO TELEFÓNICO AL CLIENTE?

- Respondiendo antes del tercer timbrazo.

- Presentando a la empresa y a la persona que atiende.

- Ofreciendo en qué puedo servirle.

- Demostrando en todo momento entusiasmo, determinación, animación y hasta emoción.

- Identificando al cliente y la causa de su llamada.

- Anotación rápida de sus datos y hacerle esperar lo mínimo posible.

- Transfiriendo adecuadamente al área y persona específica.

- Adoptando siempre un tono cordial y respetuoso.

- Despidiéndose con algún detalle especial.

Hemos identificado que la verdadera atención al cliente incluye: hacerlo importante, escuchar e identificarse, aclarar y verificar, involucrarlo, ofrecer soluciones con iniciativas y superar sus expectativas.

Cada una de estas consignas tiene un contenido que se expresa en la conducta de la persona que brinda el servicio y se refleja así:

• Hacer sentir al cliente importante: Ser gentil, no interrumpirlo, mostrar interés en sus relaciones, concentrarse en lo que dice. 
• Escuchar e identificarse: Tratar siempre de entender, no sacar conclusiones apresuradas, no hacer hipótesis, estimular al cliente a hablar, ponerse en su lugar.
• Aclarar y verificar: Hacer preguntas con tacto, repetir los conceptos escuchados para verificar comprensión.
• Involucrar al cliente: Preguntarle si ha entendido, estimular a que haga sugerencias, involucrarlo en la búsqueda de soluciones.
• Ofrecer soluciones, tomar la iniciativa: Adoptar la iniciativa personal, pensar en posibles alternativas, ser creativos, decididos, leales.
• Hacer todo lo necesario para superar las expectativas del cliente: Sentirse útil, brindar un servicio personalizado, aconsejar soluciones innovadoras, sugerir servicios adicionales.
Existen diversas opiniones con relación al ritmo de atención al cliente: Un mismo servicio variará al brindarlo entre un tipo de cliente y otro. (Continúa…) (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


LOS SMS SIGUEN DOMINANDO EL MERCADO DE LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING MÓVIL 
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El marketing y la publicidad móvil siguen creciendo, adquiriendo cada vez mayor importancia entre las marcas, empresas y anunciantes.

La llegada de las terminales de última generación y dispositivos inteligentes móviles ha servido para que el mercado de la publicidad móvil tome un nuevo impulso y comience a posicionarse como un canal estratégico, a través del cual llegar hasta los consumidores y usuarios de forma directa.

Sin embargo, la evolución de la tecnología móvil y sus nuevas prestaciones también ha servido para ampliar el abanico de posibilidades y opciones que permiten utilizar los dispositivos y teléfonos móviles como un “soporte” publicitario.
Mensajes de texto (SMS), multimedia (MMS), WAP, anuncios en aplicaciones, anuncios en búsquedas, multimedia, vídeo y notificaciones push, son muchas las opciones disponibles, pero, sin embargo, hacen un poco más complicado decidir que tipo de formato utilizar a la hora de poner en marcha las campañas de publicidad móvil.

Es por ello que conocer las tendencias más extendidas, puede sernos bastante útil a la hora de tener más claro de qué forma debemos planificar nuestras estrategias de publicidad y marketing móvil, aunque, sin embargo, cabría destacar la importancia de los SMS o mensajes de texto como una de las opciones más extendidas y utilizadas en la actualidad, y uno de los métodos de comunicación más popular en el mundo debido, en parte, a que el 98% de los teléfonos móviles están habilitados para utilizar e interactuar con este tipo de mensajes, a lo que se suma su facilidad de uso y bajo coste.

En el caso de los usuarios adolescentes con teléfonos móviles adolescentes, el uso de los mensajes de texto ha superado incluso al del correo electrónico y las conversaciones telefónicas, lo cual lo convierten en una canal realmente importante para llegar hasta los usuarios y consumidores más jóvenes.

Como es obvio, los SMS no requieren de un gran despliegue publicitario, pero su efectividad está sobradamente demostrada porque proporcionan exactamente lo que realmente buscan los anunciantes, un “dialogo” a través de un canal que nos permite enviar información o comunicarnos con inmediatez y de forma directa con el cliente.

En cuanto a su efectividad, hemos de destacar que tanto los porcentajes de clics (CTR) y su tasa de conversión superan los obtenidos a través de otros soportes, como el correo electrónico o la publicidad online de pantalla, lo que, sin duda, son suficientes razones para que los SMS, al menos hasta el momento, sigan dominando el mercado de la publicidad y el marketing móvil.

Sin embargo, más allá de esta fórmula tradicional, la publicidad y el marketing móvil comienzan a rendirse ante nuevas propuestas y tecnologías con las que enriquecen la experiencia y la interacción entre usuarios y marcas, con la llegada de los formatos y los anuncios "Rich Media",  que dan paso a un nuevo mundo de extensas y múltiples posibilidades.

A pesar del importante crecimiento como nueva tendencia en auge y la llegada de nuevas plataformas publicitarias como iAd de Apple, la publicidad “Rich Media” en dispositivos móviles todavía se encuentra en una fase inicial, en la que solo algunos grandes anunciantes han dado el paso para comenzar a experimentar, desarrollando sus primeras acciones y campañas de marketing, aprovechando sus nuevas prestaciones y capacidades. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


AUTOFIDELIDAD: CÓMO SER FIEL CONTIGO MISMO 
(Por María Eugenia Hassan, Asesora Comunicacional)

L

a autofidelidad es la conducta correcta que debemos mantener en todo momento, es conocerse a sí mismo y ser coherente con lo que se dice y lo que se hace.

La mayoría de las veces pensamos que la fidelidad solo se refiere al hecho de no traicionar a otras personas, pero lo cierto es que también existe la fidelidad con uno mismo, se trata de la autofidelidad.

Todas las personas podemos desarrollar la autofidelidad, e incluso llegar a identificar aquellos aspectos de nosotros mismos que nos impiden ser lo que queremos ser y hacer. Es el valor que nos hace ser personas de una sola pieza, actuando siempre de acuerdo con nuestros principios y valores. En definitiva, la autofidelidad es la firmeza personal con respecto a nuestros propios valores y creencias. El concepto de valor tiene que ver con lo que hace que un hombre sea ser humano, sin lo cual perdería la humanidad o parte de ella. El valor se refiere a una excelencia o a una perfección. Por ejemplo, se considera un valor decir la verdad y ser honesto; ser sincero en vez de ser falso.

Los valores son guías que dan determinada orientación a la conducta y a la vida de cada individuo y de cada grupo social hacia una vida más integral; los valores se adoptan, cobran forma y significado. En este sentido, cuando una persona posee todo este conjunto de valores, autoconocimiento y una personalidad definida, puede tener más claro el camino hacia la autofidelidad.

La autofidelidad es la conducta correcta que debemos mantener en todo momento, basada en lo que queremos y lo que hacemos, es actuar con autenticidad en todas las actividades que desempeñamos y ser fiel con nosotros mismos como seres humanos.

Con esta forma de ser, podemos ser capaces de cumplir con mayor eficacia nuestras obligaciones, ser honesto y responsable en todos los aspectos de nuestra vida, pero, sobre todo, sin traicionar nuestras propias creencias y principios. La autofidelidad fortalece nuestras relaciones personales, nos construye como seres humanos, nos ayuda a ser sinceros, confiables y nos impulsa a ejercer un liderazgo positivo sobre nosotros mismos. La autofidelidad es un medio para fortalecer nuestro carácter, desarrollar la prudencia y un comportamiento verdaderamente auténtico ante nosotros mismos y ante los demás.

Como existe la autofidelidad, también existe la autoinfidelidad, que significa ir en contra de nuestros principios, violando nuestros verdaderos valores como seres humanos. En primera instancia, el problema de ser infiel consigo mismo es que somos muy susceptibles a la influencia de otras personas y lugares a los que asistimos; por temor callamos, evitamos contradecir la opinión equivocada o, definitivamente, hacemos lo posible por comportarnos según el ambiente para no quedar mal ante nadie. No es posible formar nuestro propio criterio y carácter, si no somos capaces de defender los principios que rigen nuestra vida. Lo mejor es mantenerse firme, ser auténtico aun a costa del cargo, opinión o amistad que aparentemente está en juego. Claro que también hay que ponerse en los zapatos ajenos y hay que intentar decir las cosas sin herir a nadie. De hecho, se puede ser sincero sin lastimar a otras personas, pero lo que hay que controlar es no ir en contra de nosotros mismos con el objeto de complacer a otros.

Podemos suponer que actuando sobre la base de nuestras propias convicciones, basta para ser fieles a nosotros mismos. La autofidelidad exige firmeza, es la sinceridad con uno mismo, es conocerse tal cual uno es y no olvidar la franqueza, que es simplemente la apertura y receptividad ante nuevos conocimientos, nuevas ideas y la capacidad que tenemos para cambiar.

A veces exigimos fidelidad de los demás cuando pensamos recibir un justo salario; colaboración por parte de los compañeros de trabajo; que nos procuren atenciones en casa; lealtad y ayuda de los amigos. Pero esto debe llevarnos a reflexionar si trabajamos con intensidad y en equipo, si correspondemos con creces a los cuidados que recibimos en casa, si somos leales y si damos lo suficiente en nuestro trabajo.

Ser coherente conmigo mismo

La coherencia con nosotros mismos requiere de voluntad para superar nuestro temor a ser "diferentes", con el deliberado deseo de ser mejores y ayudar a los demás a formar los valores en su vida. La coherencia exige también autoconocimiento (conocerse a sí mismo) para hacernos más firmes en nuestros principios, descubriendo su verdadero sentido y finalidad, lo que necesariamente nos lleva a ejercitarnos en los valores y vivirlos de manera natural. Ser coherente con uno mismo es mostrar con hechos lo que decimos con las palabras que fluyen de nuestro pensamiento. Todo lo que decimos, hacemos, sentimos y pensamos debería ser exactamente igual o debería tener una relación muy estrecha, eso es coherencia. Ser coherente con uno mismo te traerá como consecuencia una vida equilibrada y llena de satisfacciones. Aquí no se trata de que te impongas una "vida correcta o ejemplar" para satisfacer a los demás con una forma de ser, que no te pertenece en lo absoluto. La idea es que te sientas bien contigo mismo; que tus pensamientos, tus sentimientos, tus palabras y tus acciones sean el resultado de lo que tú significas, no de lo que otros quieren que tú seas.

Revisa tu autofidelidad

Para saber con claridad si somos realmente fieles con nosotros mismos, es necesario saber con exactitud cómo está nuestra autofidelidad. Te sugiero que tomes un lápiz y papel para que comiences a reflexionar con lo siguiente:

- Examina si tus actitudes y palabras no cambian radicalmente, según el lugar y las personas con quien estés. Asegúrate de que en todo lugar todos tengan la misma imagen y opinión acerca de ti.

- Piensa que la fidelidad que exiges de los demás, tenga la misma proporción de tu autofidelidad.

- Se prudente para elegir amistades, lugares y eventos; así no tendrás que esconderte, mentir y comportarte en forma contraria a tus principios.

- Evita hacer trampa o cumplir con tus obligaciones a medias. Aunque sea lo más fácil y nadie se percate de ello por el momento.

- Revisa si lo que dices y haces se corresponde con lo que piensas y sientes.

La clave está en el autoconocimiento

Es muy difícil que una persona sea fiel a sí misma si no sabe quién es, si no tiene claras sus metas en la vida, sus deseos o su vocación. Si nos preguntamos qué es lo que hace que nuestra vida tenga sentido, la respuesta a esta pregunta está en nuestro propio interior, en el lugar donde se encuentra nuestra verdadera esencia como ser humano, nuestro yo más profundo, nuestra vocación, la fuente de nuestra vitalidad y la fuerza que nos empuja en una dirección determinada. Si no sabemos nada sobre nosotros mismos, no podemos conocernos lo necesario; es algo así como no conocer nuestra propia identidad. Cuando lo que hacemos con nuestra vida está de acuerdo con nuestro verdadero yo, y estamos totalmente comprometidos con lo que hacemos, es entonces cuando nos sentimos más vivos y auténticos que nunca, porque nos estamos permitiendo ser quienes realmente somos y a expresarnos con toda nuestra intensidad.

La clave realmente está cuando comienzas a conocerte lo suficiente como para descubrir tu verdadera naturaleza y vocación; después es necesario luchar por realizarte de acuerdo con tu propio yo.

Comienza por afrontar tus sentimientos y hazte preguntas a ti mismo como, por ejemplo: ¿Qué hago?, ¿qué pienso?, ¿qué siento?, ¿qué quiero en realidad?

Saber responder a estas cuatro preguntas es fundamental porque nos ayuda a conectarnos con nosotros mismos, con nuestra propia esencia. Tenemos que aprender a estar en contacto con nuestros verdaderos sentimientos, reconocerlos, aceptarlos y trabajar con ellos para poder conocernos y saber valorarnos; esto nos lleva a la autofidelidad. Eso supone analizarnos a nosotros mismos, pensar e interpretar nuestro comportamiento.

Si sabes quién eres, sabrás a dónde vas
Necesitarás meses o incluso años para encontrar el sentido de tu vida y el proceso de autoconocimiento que te durará toda la vida. Cuando una persona está siendo fiel a sí misma y está en su camino, encuentra más fácilmente aquello que necesita.

Algunos se lamentan, por ejemplo, de encontrarse siempre con las personas equivocadas que aparecen en su vida “por casualidad”, que son siempre el mismo tipo de gente inapropiada, con quienes no se sienten a gusto y que nada tienen que aportarle. No solo en las relaciones, sino también en el aspecto laboral y en otras muchas áreas de sus vidas, la mala suerte parece perseguirles, hagan lo que hagan. Lo que sucede es que todo lo que encuentran en su camino se parece a ellos, es como un espejo.

En cambio, quien conoce su camino está siendo fiel a sí mismo y está mostrando al mundo su verdadero rostro, no un yo falso, por lo que no es extraño que atraiga a un tipo de personas que hacen que se sienta bien y le aporten algo. Por lo tanto, el principal indicador de que no estamos en el lugar correcto es esa sensación de que nada de lo que nos sucede, sea bueno o malo, es adecuado para nosotros y nuestro crecimiento, por lo tanto, no sentimos nada más que un estancamiento inútil y vacío. Es el momento de comenzar a conocernos y valorarnos, de esta manera tendremos la oportunidad de encontrar en la vida lo que queremos, lo que se parece a nosotros. Conócete a ti mismo y sabrás cuál es tu camino. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO) García         
      Fuente: Internet
CIBE (Centro de Información Bancaria y Económica)          Email: cibe@bc.gov.cu
WWW: http://www.bc.gov.cu                                          Teléfono: 862-83-18  
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