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Prólogo


La realidad no existe. Cada uno percibe con la singularidad exclusiva de su mirada y ve un mundo que no registra tal cual es, sino tal cual lo interpreta en cada momento. Y al recordarlo apenas evocamos algo de lo acontecido, sino las versiones que de aquello se han ido haciendo a base de tiempo, sedimentando estratos que en su conjunto llamamos memoria.


Más aún, la manera de percibir está sujeta a las circunstancias de la percepción, y por eso se dice que una persona con un martillo sólo ve clavos; como sólo ve presas quien sostiene una escopeta de caza. Uno no tiene ni idea de cómo se ve el mundo con un tirachinas hasta que lo tensa entre las manos; o con un micrófono, un bisturí o una placa policial. Al final, en realidad, no sabemos quiénes somos, ni cómo, y lo vamos descubriendo a medida que «sostenemos cosas» con las que iluminar la existencia.


Cada cual ha sostenido en su vida cosas distintas, en lugares diversos, con circunstancias variadas. Así que, sin excluir otros motivos entre los que los genéticos no son menores, todos somos diferentes, haciendo posible una biodiversidad de motivaciones, gustos e intereses que las empresas denominan mercados. Por eso, el marketing está en el foco de este mundo de individualidades y percepciones donde comprender a las personas y sus conductas se convierte en la piedra filosofal que no transforma plomo en oro, pero sí productos en objetos de deseo, etiquetas en marcas de identidad, e inversiones en beneficios.


Como es cierto que las personas somos distintas, los servicios y productos que se nos ofrezcan no pueden ser lo mismo en todos los casos; pero también lo es que agrupar a personas por algún tipo de similitud es una constante en la observación de seres humanos. Y el marketing también ha reparado en que los gustos, las preferencias y los comportamientos coinciden en muchos casos, y que si se los agrupa en «segmentos» se optimizan los recursos para influir en los consumidores.


Pero, ¿qué quieren los consumidores? La compra de What’s App por parte de Facebook, o la de YouTube por Google o Skype por Microsoft son sólo ejemplos recientes de grandísimas inversiones impulsadas por compañías que han tenido una visión singular de las cosas reconociendo oportunidades en un futuro aún por llegar que, a sus ojos, desvelaba grandes beneficios con las inversiones a su juicio adecuadas. Esas «visiones» sobre lo que quieren los consumidores se han desvelado acertadas en casos como los mencionados, pero no siempre ha sido así: los anales de la compra-venta de empresas están plagados de inversiones descabelladas que el tiempo se ha encargado de mostrar como ridículas.


Y es que el afán de éxito no siempre ha estado en sintonía con los deseos de los compradores, que parece simple cuando se acierta pero que resulta elusivo y arcano la mayoría de las veces. Dice Guy Kawasaki: «if you make meaning you make money». Hacer cosas «con sentido» trae beneficios, incluso económicos… No está tan claro, sin embargo, cuando la lógica empieza por la simple búsqueda de beneficios exclusivamente económicos… Pero, ¿en qué consiste ese «sentido» al que Kawasaki se refiere? Básicamente a tres cosas: aumentar la calidad de vida; enmendar algo que está mal; prevenir el fin de algo bueno. Y todo ello con una perspectiva humana y no exclusivamente económica.


El problema de fondo es que en marketing no existen reglas universales, o si las hay, aún están por descubrirse. Aseguran los físicos teóricos que la teoría de la «gran unificación», como llaman al empeño de aunar los planteamientos teóricos más importantes enunciados hasta ahora en ese campo, dará como resultado un desarrollo tecnológico difícilmente imaginable desde la perspectiva de lo que actualmente se conoce del mundo. Pero lo que no parece probable es que un avance semejante dé al traste con el legado de la hipótesis de Darwin: adaptarse o morir. Con esta sencillez el científico británico dejó una de las máximas más evocadas en la historia de la humanidad y que parece haber sido escrita por un profesional de marketing del siglo XXI, más que por un naturalista del siglo XIX.


Y es que esa «adaptación» en la que pareciera haberse inspirado el marketing, se manifiesta con pleno esplendor en la observación de sectores cuyas dinámicas para estimular la demanda no se limitan a lo exclusivamente funcional, y van más allá hasta identificar singularidades, sector por sector, que le son propias a cada uno, y por ello lo definen y conforman como un territorio conceptual significativo.


Sorprende que una disciplina como el marketing, que lleva décadas pregonando la importancia de «…identificar necesidades de los consumidores y adaptarse a ellas con políticas y prácticas…», haya tardado tanto en «dar a luz» un trabajo serio, bien documentado, y didácticamente consistente a la vez que profesionalmente práctico como el que los profesores Rivera Camino y De Garcillán López-Rúa traen ahora a colación. Porque éste no es un libro para universitarios… sólo. Lo es también para los profesionales de marketing cuyas carreras profesionales se han desarrollado en un sector y contemplan la posibilidad de cambiar a otro aprovechando el acervo de cuanto han aprendido en uno para adaptarlo y obtener un buen rendimiento en otro.


En ese sentido, las páginas de este libro no sólo desvelan lo que caracteriza a cada sector y lo diferencia de los demás desde el punto de vista de la práctica de marketing; cumplen también una función de «alambique» intelectual capaz de destilar las actuaciones de un departamento de marketing para dejar lo que es esencial de dicha función y que tiene «transversalidad» sectorial. Y esta es la gran aportación del libro: a base de mostrar con claridad lo que es específico, revela también lo que es común.


Esto es un resultado más que sobresaliente que sólo podía proceder de quienes conocen muchos sectores, no tanto por el empeño en dar resultados satisfactorios en una cuenta de pérdidas y ganancias, como por los años (toda una vida…) dedicados a investigar, entender, explicar y divulgar con rigor científico las conclusiones de examinar una serie innumerable de empresas y profesionales que representan un verdadero mapa de los entresijos de esa función vital para toda compañía.


Probablemente esta necesaria labor de estudio del marketing en organizaciones que sólo es posible a base de tiempo de estudio e investigación, sirva para explicar por qué este libro, desde hace tanto tiempo necesario, aparece ahora en el mercado.


En sus páginas se describen y explican los sectores más importantes de la economía actual, y con su lectura se entiende por qué el marketing sectorial, lejos de ser una invención de consultores, representa la base del ejercicio comercial con un nivel profundo de especialización. En las raíces de dicha especialización late la máxima fundamental del marketing que, pese a no ser de su invención, conforma su genética: cada cual es como es y distinto de los demás. Sin embargo, la nueva realidad que conecta a todos con todos en un cúmulo de individualidades de escala mundial, ha puesto de manifiesto como nunca que las diferencias flotan más en la superficie que en las incomprensibles honduras de lo humano.


A fin de cuentas, en ese empeño por ser cada cual la mejor versión posible de sí mismo, compartimos la necesidad de afecto, la sensibilidad al reconocimiento, la ternura hacia la infancia, el valor de la verdad…Así que el Marketing y sus practicantes, cualquiera que sea el sector donde se apliquen sus técnicas, están obligados a un ejercicio serio y responsable donde el consumidor sea el fin y no el medio. Quizá sea esa la única parte de la realidad que podamos pensar que sí existe.


VxÍCTOR MOLERO
Febrero, 2014




Capítulo 1


Marketing bancario


1.Introducción al marketing bancario.
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4.Estrategias y tácticas del marketing bancario.


5.Principales retos del marketing bancario.


6.Principales tendencias del marketing bancario.


7.Aplicaciones prácticas del marketing bancario.
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Los objetivos fundamentales de este capítulo son los siguientes:


•Describir el concepto de marketing bancario.


•Analizar las diferentes características del marketing bancario.


•Conocer cuáles son las principales estrategias y tácticas de las empresas del sector bancario.


•Analizar los principales retos y tendencias del sector.


•Presentar casos prácticos del sector.







INIESTA Y CASILLAS, DE ÍDOLOS A HINCHAS –BBVA


Los embajadores de BBVA y campeones del mundo Iker Casillas y Andrés Iniesta son los protagonistas de la nueva campaña de seguros que la entidad bancaria ha iniciado para la captación de nuevos clientes y premiar la fidelidad de los asegurados.


BBVA Seguros renueva así su oferta de Seguros Remunerados, y eleva hasta el 35% la devolución de la prima, con la única condición de mantener el seguro en vigor y al corriente de pago. De esta campaña podrán beneficiarse tanto clientes particulares como autónomos y profesionales.


Según la entidad, la campaña aprovecha la notoriedad que aportan Casillas e Iniesta, y sobre ellos, los valores que transmiten de seguridad y confianza. Así, ambos futbolistas aparecen con los papeles cotidianos invertidos; es decir, son ellos los que se acercan a las personas y les piden un autógrafo o una foto.


Con esta nueva oferta queremos que todos los clientes del banco estén asegurados con BBVA Seguros. Y para ello lanzamos este programa de vinculación a través de los Seguros Remunerados, que nos permite tener una gama en vida y hogar con excelentes coberturas a un precio muy atractivo. Cuantos más seguros tenga el cliente contratados en BBVA Seguros, mayores serán los descuentos en Vida y Hogar, que pueden llegar hasta un 35% vitalicio, explicó Juan Cotorruelo, director comercial de BBVA Seguros.


http://casosdemarketing.com/category/sector-de-actividad/bancos-y-cajas-de-ahorro/





1.Introducción al marketing bancario


En este tema se dará una visión general de distintos aspectos del marketing bancario. En primer lugar, se ofrecen las definiciones existentes y las características de esta aplicación de marketing. Acto seguido, se presentan las principales estrategias y tácticas a disposición de las empresas de este sector y posteriormente se analizan las tendencias que se dan actualmente en el mercado financiero. Por ejemplo, la automatización del marketing, los nuevos segmentos del mercado y los requisitos para la fidelización de los clientes.


Por último, se presentarán las campañas de marketing lanzadas en la actualidad por varios bancos y cajas de ahorro.
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Fuente: Blogprestamos.es


Considerando que los bancos se encuentran dentro del sistema financiero, es necesario tener información sobre este tema. Asimismo, dado que los bancos operan dentro de un mercado financiero, es necesario tener una definición de este: Un mercado financiero está formado por las personas y entidades que desean negociar valores financieros, materias primas y otros elementos de valor, con costos de transacción bajos y con los precios que reflejan la oferta y la demanda. Entre los valores se incluyen acciones y bonos, y en los productos básicos se incluyen metales preciosos o productos agrícolas.


Los mercados financieros facilitan:


–La concentración de capitales (en los mercados de capitales).


–La transferencia del riesgo (en los mercados de derivados).


–La fijación de precios.


–Las transacciones globales con la integración de los mercados financieros.


–La transferencia de liquidez (en los mercados monetarios).


–El comercio internacional (en los mercados de divisas).


–Que coincidan quienes quieren capital con aquellos que lo tienen.


En este tipo de mercados, el factor confianza es fundamental, dado que el prestatario entrega un recibo al prestamista, con la promesa de devolver el capital. Estos recibos son los valores que pueden ser libremente comprados o vendidos. A cambio de prestar dinero al prestatario, el prestamista esperará alguna compensación en forma de intereses o dividendos. Por tanto, este retorno de la inversión es una parte necesaria de la transacción, donde se garantiza que los fondos se devolverán a los prestamistas.


Otro factor que condiciona las transacciones en este mercado es la consideración de que el capital es un recurso escaso e intangible.


A continuación se presenta el lugar que ocupan los bancos como circuito de distribución en el mercado financiero:


RELACIONES ENTRE PRESTAMISTAS Y PRESTATARIOS


[image: 001]


En cuanto a las características del mercado financiero, se pueden señalar las siguientes:


–Es sensible a las expectativas generadas por el miedo y la codicia. El miedo y la avaricia, y sus manifestaciones más moderadas, la prudencia y el interés propio, son las necesidades que mueven al mercado. Esto se debe a que este tipo de mercado no existiría si los participantes no tuvieran interés en acumular dinero a través de la inversión y/o ahorro. Por ello, la prudencia surge cuando los participantes se percatan del riesgo que suponen sus decisiones. Cuando la prudencia o cautela se intensifica, puede generarse un pánico que lleva al mercado a vender (o retirar sus ahorros) y, por tanto, a generar que los valores caigan vertiginosamente. O también lo contrario: que la posible revalorización de ciertos títulos lleve a su compra masiva de manera rápida. Por tanto, esta sensibilidad puede llevar a destruir industrias o economías, generando inflación, recesión o depresión económica.


–Es dependiente de la tecnología de comunicaciones. Aunque antes de los ordenadores ya existía este mercado, la rapidez y globalización de los negocios exigen una rapidez y manejo de datos que excede las posibilidades humanas de procesamiento de información. Por tanto, la velocidad y eficiencia de este mercado es altamente dependiente de ordenadores y telecomunicaciones rápidos y fiables.


–Impacto en la viabilidad de empresas. Estos mercados facilitan la formación de capitales, los cuales son necesarios para el funcionamiento de las empresas. Por tanto, si no existieran grandes capitales, la viabilidad de muchas empresas/sectores económicos sería imposible. Así pues, aunque los inversores solo están interesados en las ganancias de capital, lo cierto es que su actividad de inversión permite que las empresas puedan acceder a la financiación necesaria para su funcionamiento.


–Liquidez. Este es un aspecto clave de los mercados financieros. La liquidez es la cualidad de los activos para ser convertidos en dinero efectivo, de forma inmediata, sin pérdida significativa de su valor. Por tanto, la mayoría de los valores pueden comercializarse rápidamente mientras los mercados estén abiertos. Esta característica alienta la inversión, ya que los especuladores son conscientes de que pueden salir de una posición si resulta insostenible o si necesitan colocar el capital en otra parte. Esta característica se refleja en los precios de los activos financieros, que pueden cambiar rápidamente ante los movimientos del contexto económico.


–Irracionalidad económica. Se pueden encontrar curvas de oferta y demanda por encima y por debajo del precio de equilibrio objetivo, dado que existe gente que sería capaz de comprar a un precio superior al precio de equilibrio y, también, existe gente que está dispuesta a vender a un precio inferior.


–Altas barreras de entrada. En este tipo de mercado existen aspectos legales y reguladores de las actividades de las empresas que sirven de barreras de entrada a nuevas empresas dispuestas a competir por los clientes financieros.


–Necesidad de transparencia. Dado que es un mercado sometido a expectativas, se requiere obtener la información fácilmente y de fuentes fiables. Por tanto, un mercado financiero será más transparente cuanto más fácil sea obtener la información en el mismo.


–Difícil diferenciación. La mayoría de las innovaciones pueden fácilmente copiarse, dado que no existe protección legal, vía patentes, sobre las prácticas financieras basadas en los recursos. Además, la globalización permite la rápida difusión internacional de las experiencias exitosas y el elevado grado de seguimiento de las prácticas que desarrollan las entidades líderes en el sector. Por tanto, la única fuente de diferenciación son las habilidades y capacidades de los negociadores institucionales.


–Proceso de desregulación global. En los últimos años se ha producido una continua desregulación de este sistema financiero.


–Desintermediación financiera. Esto se ha traducido en un aumento de los ingresos a través de comisiones por servicios y un descenso en los relacionados con la intermediación financiera. El desarrollo de los mercados de valores, la emisión de obligaciones negociables, los fondos de inversión o la financiación a largo plazo son algunos ejemplos de la desintermediación del sistema financiero.


En resumen, los servicios financieros son una actividad comercial que consiste en ser prestadora de servicios de intermediación relacionados en el ámbito de generación de valor a través del dinero.


De esta forma, podemos clasificar los servicios financieros en función de las entidades financieras:


1.Los bancos e instituciones financieras.


2.Las compañías de seguros.


3.Mercado de valores: Bolsas de comercio y de valores, corredores.


Finalmente, podemos apuntar que, debido a la crisis financiera global, los clientes se han vuelto más sensibles a la situación del sector bancario y financiero. Y de la misma forma, los bancos y sus gestores han de presentarse más atentos a las necesidades que presentan los mercados y sus niveles de confianza, así como de los productos que pueden introducirse en el mismo para hacerlo más dinámico.
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http://jimmarous.blogspot.nl/2012/01/stateof-bank-and-credit-union.html


2.Concepto de marketing bancario


A lo largo de los últimos años, el marketing bancario ha experimentado ciertos cambios. Basado principalmente en su enfoque en las relaciones públicas, en la actualidad se ha evolucionado hacia un énfasis en la publicidad y promoción de ventas.


Dentro de los elementos fundamentales para la función del marketing bancario se siguen situando la satisfacción del cliente, las utilidades integradas y la responsabilidad social. En este sentido, la satisfacción del cliente continuará siendo primordial en el desarrollo futuro del marketing bancario.


Además de estos aspectos, el ámbito legal y regulatorio seguirá siendo una preocupación principal en este entorno.


Se pueden encontrar diversas definiciones de marketing bancario, que varían según su nivel de especificidad.


Podemos definir el marketing bancario como el mecanismo económico y social que comprende la prestación de servicios especializados provenientes de la banca, a través del cual se crean e intercambian productos y otras entidades de valor para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.


Este sistema comprenderá todas las intenciones, consideraciones y acciones que componen el sistema de orientación financiera de las entidades, teniendo en cuenta sus mercados de divisas, crédito y capital, y siempre en función de los objetivos corporativos específicos de cada banco.


El concepto de marketing bancario también hace referencia a la acción de aplicar la idea de comercio como herramienta para vender productos, bienes de consumo y servicios, con una aplicación concreta al mundo bancario y a otra actividad económica.


La principal característica que podemos señalar del marketing bancario, en una primera aproximación, es su clara, completa y definitiva orientación al cliente. Todos los productos comerciales que las entidades financieras ofrecen, así como sus servicios, tienen como fin fundamental atraer la atención de los clientes y solucionar sus necesidades, y a ellos están dirigidos.


El marketing bancario da lugar a un intercambio en el que intervienen productos no tangibles, los cuales presentan como característica esencial la de ser servicios que presentan como norma general cuatro características fundamentales: intangibilidad, inseparabilidad de producción y consumo, heterogeneidad y caducidad.


De las diferentes definiciones existentes de marketing bancario, podemos hacer hincapié en varias características relacionadas con el mismo. En primer lugar, destacaremos los servicios y productos personalizados. Y es que la compra por parte de los clientes de los productos ofrecidos por las entidades bancarias se lleva a cabo en base a las condiciones exigidas por los mismos, en función de los activos de que dispongan cada uno de ellos.


En segundo lugar, y para satisfacer estas necesidades de manera individualizada, la siguiente característica a destacar es cómo el flujo de información es llevado a cabo para con los clientes. Los servicios bancarios conllevan una muy activa participación de los clientes en la búsqueda de información previa a la adquisición de los mismos.


Una tercera característica fundamental del marketing bancario es la necesidad de contar con un equipo humano competente por parte de las entidades, así como un sistema de acceso a la disponibilidad de información de las operaciones de la cartera del banco rápido y suficiente.


Las particularidades del marketing bancario, en comparación con otro tipo de marketing, son las siguientes:


–Las entidades han de estar orientadas a la clientela (tanto en el papel de oferentes como en el de demandantes de dinero y servicios que ejerza dicha institución).


–Las entidades (aunque actualmente en menor medida) cuentan con un excesivo grado de regulación.


–Entre la entidad y sus clientes existe una relación con bastante estabilidad.


–El riesgo que deriva de la manipulación del dinero, limita las posibles acciones de marketing.


–No existe protección a la propiedad industrial, lo que dificulta la diferenciación.


Tres han sido los factores principales por los que se ha instaurado el marketing en las entidades bancarias:


–La desregulación bancaria.


–La competencia.


–La modificación en las actitudes de los usuarios.


El proceso de marketing reúne, asimismo, cinco funciones: investigación comercial, planificación comercial, organización comercial, ejecución y control comercial.


En los últimos años se ha producido un cambio en los hábitos de consumo de los clientes de este tipo de productos que han hecho surgir nuevos canales de distribución de productos bancarios, como, por ejemplo, la disposición de cajeros automáticos y puntos electrónicos de venta, la banca on line, la banca telefónica, etc.


Las entidades bancarias deben tener en cuenta, tanto a la hora de llevar a cabo su actividad comercial como en la toma de decisiones corporativas que creen valor para la empresa, los siguientes aspectos:


–Los usuarios. Sufren modificaciones en las formas de pensar y de actuar, y esta es otra de las causas originarias de la transformación del negocio bancario.


–Los clientes de servicios bancarios son mucho más exigentes que en los tiempos pasados, para los que la decisión de compra o de la elección de la entidad está fundamentada en la satisfacción de sus propias necesidades. En la actualidad, la mayor utilización de la banca, junto al nivel cultural más elevado, hace que los individuos seleccionen del mercado aquel tipo de institución que mejor satisfaga sus necesidades.


–Concepto y alcance de la segmentación. El objetivo de la segmentación es analizar la diversidad de las necesidades en el interior del mercado, y su razón última es que los consumidores de los productos ofrecidos tiendan a diferenciar lo mismo en base a sus expectativas y preferencias. En definitiva, la segmentación no se centra en el producto o servicio, sino en las necesidades insatisfechas y en la búsqueda de las posibles oportunidades del mercado. El principal problema de la segmentación es determinar qué variables proporcionan segmentos heterogéneos dentro del total del mercado.


–Innovación y servicios bancarios. Al hablar de innovación financiera tenemos que hacer referencia tanto a las modificaciones que tienen lugar en los servicios, como a las nuevas aplicaciones que se pueden implantar en el desarrollo del proceso bancario.


–La fidelidad de los clientes. Todas las organizaciones reconocen la gran importancia sobre sus consumidores con un objeto básico: mantener la fidelidad de los mismos. Una buena calidad de servicio por parte de una institución se ve recompensada por un alto grado de fidelidad de los clientes hacia la misma.


Un ejemplo de la nueva situación a la que se tienen que enfrentar los bancos en cuanto a su función de marketing, lo encontramos en una notica en Internet República. En este pequeño ejemplo práctico se hace referencia a la necesidad, por parte de las entidades financieras, de dotar a los clientes de un fácil acceso a la información corporativa y de servicios de sus empresas.




MÁS DEL 90% DE LOS BANCOS ESPAÑOLES SUSPENDE EN BUSCADORES


•La banca infrautiliza el potencial de los motores de búsqueda.


•BBVA.es y BancoPopular.es sobresalen en visibilidad orgánica (SEO).


•El 60% no dispone de webs adaptadas a dispositivos móviles.


Más del 90% de las páginas web corporativas de los principales bancos españoles suspende en su visibilidad en Internet, según un estudio independiente realizado por Internet República. En concreto, solo 2 sitios de los 22 analizados, www.bbva.es y www.ingdirect.es, obtienen una puntuación superior a 5 (7,6 y 6,3 sobre 10 respectivamente), lo que evidencia que las entidades bancarias infrautilizan las herramientas de posicionamiento web y, por tanto, el potencial de los motores de búsqueda.


El informe valora el resultado de medir la visibilidad orgánica (Search Engine Optimization, SEO) y publicitaria (Search Engine Marketing, SEM) en buscadores, así como los enlaces a las web oficiales procedentes de redes sociales, blogs corporativos y versión móvil. Es decir, a SEO se otorga un 40% de peso, a SEM otro 40%, un 10% a Social Media y otro 10% al resto de recursos.


Tras estudiar la actuación de 16 entidades bancarias españolas –algunas con más de una página y dominio, por lo que son un total de 22 páginas web–, se desprende que muy pocas entidades generan tráfico de forma equilibrada entre SEO y SEM. En sentido positivo, destacan IberCaja y BBVA.es.


La banca on line carece de visibilidad orgánica


Los enlaces entrantes son el principal factor de importancia para el algoritmo de Google, por lo que su análisis es básico y directamente proporcional a la visibilidad orgánica. Dos entidades, BBVA y Banco Popular, despuntan considerablemente sobre las demás en su posicionamiento en buscadores al apostar en su estrategia SEO, mientras que Banesto.es, Santander.com, IberCaja y Bankinter mantienen actualmente un amplio margen de mejora. El 43% de las entidades tiene visibilidad baja o nula.


Es reseñable que la banca on line, nacida en este entorno, carezca de visibilidad orgánica. Tanto es así que OpenBank, ING Direct, SelfBank y Uno-e dependen enormemente de SEM, entre un 68 y un 98%, para su posicionamiento en Internet. Aun así, habiendo entidades que asignan todo su presupuesto a SEM, su presencia en resultados orgánicos sigue siendo reducida o nula.


En definitiva, el 59 por ciento de los bancos españoles no hacen uso de SEM en su estrategia de Search y su inversión ha sido muy similar en los últimos meses.


El estudio demuestra que existe una relación directa entre tener presencia en redes sociales y un óptimo posicionamiento SEO. En cuanto a otros recursos, solo una de cada cuatro entidades bancarias (Uno-e, Sabadell, Bankinter, INGDirect y SelfBank) enlaza su blog desde la home y el 60% no dispone de webs adaptadas a dispositivos móviles.
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3.Principales características del marketing bancario


Dado que los bancos hacen cientos de campañas de publicidad al año, los empleados de marketing tienen que maximizar y optimizar sus resultados en cada etapa del proceso. El tipo de marketing sistemático y beneficioso tiene cuatro características básicas:


–Planear las campañas de marketing más efectivas y las estrategias a seguir.


–Fijar un objetivo en las actividades de la campaña dirigido a los segmentos definidos del mercado con propensión a comprar nuestros servicios.


–Actuar, de acuerdo con los planes, con herramientas de gestión automatizadas de marketing, como módulos creadores de listas, generación de e-mails, etc.


–Aprendizaje a partir de la experiencia de la campaña, midiendo los resultados y dando automáticamente una visión sobre el sistema para mejorar en el futuro.


En general, podemos afirmar que el modo más utilizado por las entidades bancarias es el marketing directo, que es personalizado e individualizado.


En un sector tan competitivo como es el bancario o financiero, el valor de la información es doblemente importante. Con un entorno en continuo desarrollo y cambio, con los clientes con mayores niveles de exigencia y más volátiles, las decisiones de los gestores de las entidades bancarias han de ser certeras al milímetro para el éxito de sus empresas. Y esto solo es posible a través de un análisis minucioso de la mayor cantidad posible de información relevante.


Por ello, el intercambio de información entre entidades financieras se vuelve cada vez más necesario en el sector. Estos ficheros de información interna permiten desarrollar bases de datos relacionales, que dotan a las entidades de un mejor conocimiento del mercado y de sus clientes, lo que es positivo para la segmentación.


3.1.Mayor maduración del negocio de los clientes


Esto se traduce en mayor exigencia y poder de negociación de los clientes en sus relaciones con las entidades financieras. Esta maduración de los clientes produce, asimismo, su segmentación, que se traduce en que, cada vez más, exigen productos y servicios más adecuados a sus necesidades.


En efecto, el cliente bancario actual no tiene nada que ver con el de hace dos décadas. Es decir, es un cliente más heterogéneo, más exigente, menos conformista, menos fiel, más volátil y más difícil de alcanzar, pero con una mayor capacidad económica.


Si no pueden satisfacer sus necesidades con productos y servicios personalizados, y, sobre todo, conseguir su identificación con la entidad y con lo que esta representa, se van a ir a la competencia. Es por eso que las empresas favorecen más la relación con sus clientes de lo que lo hacían antes.


3.2.Aumento de la competencia y modificación del entorno competitivo


La gran competencia del sector financiero español ha provocado que casi todos los españoles sean clientes de una entidad financiera distinta. Además, hay que decir que en determinados empleos la única manera de recibir el salario es contando con cuenta bancaria en la que se nos abonará dicho sueldo.


Esa competencia contrasta con la relación banco-cliente que existía en origen, basada en la posición de fuerza del primero. Para lograr el éxito, la actividad tiene que volcarse directamente en este cliente, ofreciendo un producto/servicio integral a su medida.


También deben tenerse en cuenta los efectos de la Unión Europea y, en particular, la Unión Monetaria Europea, donde las entidades bancarias son las empresas directamente afectadas, tanto por la presión competitiva en todas las áreas de negocio como por cambios estructurales, como el tamaño y tipo de estrategias más adecuadas para competir en un mercado de mayor dimensión. Las nuevas posibilidades de negocio, que permiten la adopción de una moneda común, se basan principalmente en la mayor facilidad de comparación de los productos bancarios por parte de los clientes, permitiendo un mayor y mejor conocimiento de dicha oferta y favoreciendo así la penetración en nuevos mercados de entidades bancarias tradicionalmente dedicadas al negocio local.


3.3.Proceso de desintermediación de los mercados


Los avances tecnológicos han propiciado el desarrollo de los mercados financieros de valores y con ello se ha intensificado el proceso de desintermediación financiera en los países desarrollados, sustituyendo la intermediación tradicional por la financiación a través del mercado.


La desintermediación financiera se puede definir como el movimiento de servicios y funciones (préstamos y ahorro) desde el negocio bancario hacia otros intermediarios financieros y no financieros, agentes económicos o mercados. Es un factor clave en el cambio de la actividad bancaria hoy, y se traduce en una mayor financiación directa del ahorrador al inversor, evitando la transformación de fondos realizada habitualmente por las entidades bancarias. Consiste en la canalización creciente de flujos de créditos a través de mercados de valores negociables abiertos, directos y cada vez más desarrollados, en lugar de a través de la intermediación financiera tradicional realizada por el sistema bancario.


3.4.Revolución tecnológica


Posibilita la prestación de servicios financieros a través de diferentes canales de distribución más baratos y enfocados que la red de oficinas convencional.


Los bancos necesitan comprender los procesos mediante los cuales producen y entregan valor al cliente. Realizar una propuesta de valor superior exige comprender cada una de las actividades del proceso, analizar cuáles se están desarrollando con fortaleza y cuáles con debilidad. También exige desarrollar una visión de cómo se prestará ese servicio en el futuro, para lo cual es pieza fundamental el análisis del entorno.


En esencia, el valor que Internet ofrece a los consumidores bancarios puede sintetizarse en:


–Oferta multicanal/conveniencia: la oferta bancaria virtual proporciona al consumidor la opción de conectar con su banco en cualquier momento y lugar. Sin embargo, el verdadero valor para el consumidor está en la adición y no en la sustitución. El consumidor quiere seguir contando con su oficina física, y con su interlocutor con cara y ojos en la oficina.


–Agregación de servicios financieros: el consumidor bancario no necesita visitar distintas oficinas bancarias para conocer puntualmente su posición bancaria global.


–Manejo de las finanzas personales: la red ofrece, por ejemplo, programas que permiten seleccionar la mejor cesta de inversión de acuerdo con el perfil del consumidor bancario.


–Precio: el autoservicio incorpora un menor coste que la prestación del servicio por parte de la entidad bancaria. Este menor coste puede traducirse en mejores condiciones para el usuario.


–Eficacia: cuando es el cliente el que realiza directamente las operaciones, los errores se reducen.


[image: 001]


Fuente: Ibwebsi.net


3.5.Proceso de globalización de la economía mundial


Este hecho ha producido una gran concentración de los sectores económicos, lo cual también afecta al sector financiero.


La globalización y la integración financiera han propiciado un crecimiento de la competencia que ha repercutido en un estrechamiento de los márgenes de negocio solo compensado, parcialmente, por las actividades que generan comisiones. Del mismo modo, se ha producido una mejora generalizada de los niveles de eficiencia, tan solo relativizada por los episodios de crisis financiera que han afectado de forma puntual a algunos sistemas financieros. En la misma línea, se ha observado una mejora de los niveles de riesgo y solvencia determinadas en gran parte por las iniciativas regulatorias para el control del riesgo ante la complejidad y amplitud que ha adquirido la actividad bancaria.


Las cajas de ahorros continúan su expansión internacional, proceso en el cual, sin abandonar los retos competitivos de un entorno más global, mantienen la apuesta, de forma generalizada, por la actividad minorista, centrada en el negocio tradicional para la financiación y el servicio de los colectivos más desfavorecidos.


La complejidad y dimensión de los mercados internacionales y los retos tecnológicos introducen una gran incertidumbre en la actividad bancaria, que hará que las entidades de depósito tengan que afrontar nuevos desafíos en términos de eficiencia y solvencia.


3.6.Alta bancarización


España es el país más bancarizado del mundo, ya que, además de contar con el mayor número de oficinas por habitante –95,87 sucursales por cada 100.000 personas–, su red de cajeros automáticos es la más extensa de Europa y una de las más grandes de los cinco continentes.


Según los últimos datos de la Fundación de Cajas de Ahorro (Funcas), España es el país del mundo con más oficinas bancarias por residente y solo es superada por Canadá en cuanto a cajeros automáticos por residente, al contar con cerca de 40.000 sucursales y más de 50.000 cajeros automáticos. Se estima que existe una sucursal por cada 600 habitantes, superando con creces al resto de países, que presentan una media de 900 habitantes por cada oficina bancaria. Lógicamente, este hecho hace aumentar la competencia entre entidades.


Esta circunstancia provoca que sea el país del mundo con más sucursales por habitante –95,87 por cada 100.000 personas–, por delante de Austria (53,87), Bélgica (53,15), Italia (52,07), Portugal (51,58), Alemania (49,41), Estados Unidos (30,86) o India (6,3).


Además, con sus 52.033 cajeros automáticos –cifra que solo supera EE.UU. con352.000, y Japón, con 144.700–, cuenta con 126,60 cajeros por cada 100.000 personas, media solo superada por Canadá, con 135,23 cajeros, y por encima tanto de Estados Unidos (120,94) como de Japón (113,75).
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3.7.Rápida aceptación de la innovación


El sector financiero en España se ha caracterizado por un gran dinamismo a la hora de incorporar nuevas soluciones tecnológicas, siendo pionero en el desarrollo de aquellas que podían proporcionarle una ventaja competitiva. La buena gestión realizada a la hora de acometer las inversiones para incorporar la tecnología, ha permitido que el sector obtenga una eficiencia operativa que lo ha posicionado en los primeros puestos a nivel europeo, y ha jugado un papel importante en el proceso de expansión de la actividad a nivel internacional.


Además, a medida que se producía la madurez de la banca y se incrementaba la competencia por ganar mercado, las entidades financieras han avanzado en innovar de manera permanente, diferenciando su oferta según los segmentos de clientes, e incrementar su red de oficinas y expandir su presencia para generar nuevos ingresos.


Para la caracterización de las etapas es necesario considerar que la introducción de una tecnología se produce en un momento determinado, pero su aceptación masiva por parte de los usuarios necesita de un período de asimilación en la medida que modifica los usos cotidianos, lo que hace que cada etapa sea en realidad la suma de varios ciclos de incorporación de tecnología.


3.8.El precio del servicio ofrecido


Es una de las cuatro variables del marketing-mix. Corresponde al valor monetario asignado a un bien o servicio.


En función de los sacrificios monetarios y no monetarios que el cliente esté dispuesto a asumir, así como por las expectativas de satisfacción del mismo, se deberá considerar el valor percibido por el cliente.


Desde el punto de vista del mercado financiero, las empresas eligen el precio según parámetros como:


–El tipo de interés.


–Las comisiones.


–El cobro de otros servicios.


El precio de cada producto y servicio financiero depende del mercado financiero, que cambia cada día. La variabilidad en el precio no depende solo de la entidad financiera, que intenta siempre tener márgenes, sino también del mercado al que está sometida.


Una acción sobre los precios puede degenerar en una guerra de precios que solo beneficia al consumidor. En efecto, las empresas, queriendo obtener toda la cuota de mercado, van a bajar su precio por debajo del de sus competidores. Sin embargo, la reacción lógica de la competencia será la de bajar también su precio, pero un poco más bajo que la rebaja de su rival… Todo este proceso se acaba cuando ninguno puede bajar más su precio porque ya no tiene beneficio. Esto da ventajas al cliente, que va pagar menos por un mismo servicio.


El juego con el precio es una acción muy visible, lo que permite una reacción muy rápida de la competencia. Como hemos visto antes, el mercado financiero es un mercado con transparencia, todas las acciones de un competidor se ven inmediatamente.


3.9.El tipo de comunicación


La comunicación financiera consta de un conjunto de estrategias, tanto a través de los medios de comunicación como fuera de ellos, que las empresas utilizan para dirigirse a su público.


Esta comunicación tiene como meta posicionarse en la mente del consumidor potencial para que la elijan por encima de otra.


La comunicación interpersonal de los bancos con sus clientes hará que la entidad establezca una red de contacto personal e individual con el consumidor, acercándose a sus necesidades e inquietudes, logrando informarle y persuadirle de una manera más eficiente para que adquieran sus productos.


En este sentido, el marketing directo juega un rol fundamental en la estrategia de marketing de las entidades financieras, facilitando el trasvase de información entre cliente y empresa. El mailing es una herramienta básica y clásica para fomentar este tipo de marketing.


En cuanto a la comunicación de la entidad financiera con el mercado, la publicidad es el elemento básico. A través de este se pretende informar al mercado de los productos y servicios que se ofrecen. Pero el impacto también llega a los competidores.


Otras formas de comunicación con el mercado son:


–Relaciones públicas: son un conjunto de actividades de carácter comunicativo que buscan no tanto la venta de un producto, sino el contacto personal.


–Promoción de ventas: se define como el ofrecimiento de incentivos a corto plazo (descuentos, premios, regalos, cupones, descuentos, etc.) con el fin de obtener un incremento rápido y temporal de las ventas. Busca un incremento rápido y temporal de las ventas.


–Fuerza de ventas: consiste en la acción del personal de venta de la empresa sobre los clientes potenciales con el objeto de conseguir la venta.


–Merchandising: son todas las acciones comunicativas que se realizan en el punto de venta, en este caso la oficina bancaria. Las oficinas bancarias se han convertido en un gran escaparate de los diferentes productos que ofrecen.


–Marketing directo: son acciones que relacionan al cliente con el producto, es decir, la comunicación directa con los clientes (mailing y telemarketing).


3.10.El modelo de distribución


He aquí uno de los elementos integrantes de la estrategia de marketing de cualquier entidad financiera, el cual trata de poner en contacto a la entidad bancaria con el usuario de la misma controlando la llegada del producto y la prestación del servicio en condiciones de tiempo y de lugar «irresistibles» para la compra.


Para ser más competitivas, las entidades financieras deben tener una buena estrategia de implantación. Es decir, deben dar cuenta de los criterios de elección de los potenciales clientes y que cada vez se valore más la solidez del banco, la rapidez de los servicios, la comodidad que ofrece y los servicios baratos y de calidad.


Al igual que ocurre en otros ámbitos dentro del marketing bancario, los canales de distribución han experimentado ciertos cambios y evoluciones, y lo siguen haciendo. Estos desarrollos son consecuencia directa de las nuevas tendencias del sector bancario en su conjunto, las cuales podemos sintetizar en:


–Disminución tanto de los márgenes financieros como de los costes por parte de las entidades.


–Las entidades buscan una mayor satisfacción del cliente, tratando de anticiparse a sus expectativas.


–Por parte de los clientes, es más valorad no tanto la proximidad geográfica del banco (a través de su red de sucursales) como la accesibilidad del servicio del mismo.


–El enfoque sobre los clientes por parte de las entidades se ha traducido en una oferta de productos individual y personalizada («a la carta»).


–La exigencia de los clientes ha aumentado considerablemente, y ahora quieren llevar a cabo sus operaciones de forma personal, en el momento que elijan y en cualquier lugar.


–La diferenciación de los bancos es ahora más difícil, debido fundamentalmente al aumento de la competencia en el sector.


–El aumento del conocimiento técnico por parte de los clientes les ha llevado a demandar más seguridad en sus productos y servicios, obligando a las entidades a desarrollar nuevas fórmulas antifraude para disminuir al máximo el riesgo del cliente.


–El sector se encuentra a una fase de microsegmentación, en la que los bancos han de elegir a los grupos de clientes en función de sus perfiles concretos y las necesidades que estos desean satisfacer.


–Los clientes han aumentado su poder negociador, siendo más sensibles al precio.


1.Redes de sucursales


Es uno de los canales de distribución tradicionalmente utilizado por los bancos. Representan un coste de funcionamiento elevado para las entidades. En los últimos años, los clientes buscan más la rentabilidad y la accesibilidad de los servicios de sus bancos que la proximidad geográfica de los mismos a través de las sucursales.


La decisión de localización geográfica de las sucursales ha aumentado su importancia para las entidades financieras.


2.La banca a distancia


Uno de los canales de distribución bancarios que más ha ganado en importancia es el de la banca a distancia. Y es que el aumento de la demanda por parte del cliente de disponer de información al instante, hace que los bancos tengan que desarrollar este canal para distribuir sus servicios. De esta forma, la elección, buen mantenimiento y desarrollo de la tecnología que sea escogida por parte de la entidad, será fundamental para el éxito del canal. Además de este aspecto, el cumplimiento del objetivo de este canal de distribución ha de garantizarse a través de una eficaz complementarización con los canales de distribución habituales.


Las ventajas de la banca a distancia son palpables, disminuyendo los costes de ambas partes de la relación bancaria y facilitando el acceso y la comodidad de los clientes.


El modelo de banca a distancia más comúnmente utilizado es el de la banca electrónica (banca en línea, banca virtual o e-banking). Es el tipo de banca en la que se está produciendo más desarrollo e inversión por parte de las entidades financieras. Se puede acceder a ella mediante internet, lo que permite al cliente realizar una serie de transacciones bancarias, cada vez más amplias, sin necesidad de ir a la sucursal. Desde cualquier lugar, los usuarios pueden acceder a la información deseada, influenciados por el uso generalizado de los nuevos soportes como son los smartphone, PDAs y las tablets. Los productos y servicios ofrecidos a través de la banca electrónica pueden ser de información (consulta de saldos, movimientos de cuentas, tarjetas…) o de órdenes (transferencias, domiciliación recibos, petición de talonarios, venta de valores…).
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Además de este modelo, existen otros en relación con la banca a distancia, como son:


–Tarjeta monedero o monedero electrónico.


–Banca telefónica.


–Cajero automático. Con información actualizada de los nuevos productos y servicios. Aumentan progresivamente los servicios que prestan (reintegros, abonos, transferencias, ingreso de cheques, consulta de movimientos, recarga de teléfonos móviles, pagos de recibos, adquisición de localidades…). Su facilidad de uso y flexibilidad (están en oficinas bancarias, estaciones, aeropuertos, centros comerciales, empresas…, y funcionan las 24 horas del día) los han convertido en un instrumento bancario fundamental.


–Agentes. Son personas o empresas que actúan por cuenta de las entidades, pero que no son empleados suyos. Las entidades los utilizan para llegar hasta los clientes que viven en lugares donde no tienen oficinas.


Al hilo de esta nueva evolución en torno a los canales de distribución de la banca, podemos hacer un apunte en relación con la banca electrónica.


El Comité de Supervisión Bancaria de Basilea, organización mundial que reúne a las autoridades de supervisión bancaria, ha señalado que, en el actual contexto de rápida evolución y desarrollo tecnológicos que afectan al ámbito de la banca, el sector deberá hacer frente a diversos riesgos que afectan a la banca electrónica. Entre ellos destacan:


–Riesgo operacional: que recoge la pérdida potencial derivada de deficiencias significativas en la integridad o confianza del sistema (puede surgir por un mal uso del cliente, un diseño inadecuado del sistema, un sistema mal implantado).


–Riesgo reputacional: asume la probabilidad de que se forme una opinión pública negativa sobre el servicio bancario prestado, a causa de la pérdida de credibilidad y el hecho de no estar presente. Esto podría conllevar una migración de fondos hacia otras entidades.


–Riesgo legal: surge de violaciones e incumplimientos con las leyes, reglas y prácticas, o cuando los derechos y obligaciones legales de las partes respecto a una transacción no están bien establecidos. En concreto, el desconocimiento de los derechos y obligaciones de las partes contratantes, incertidumbre respecto a la validación de acuerdos relativos a medios electrónicos y la protección a la privacidad.


De esta forma, el Comité de Basilea ha apuntado la necesidad de que los bancos sean conscientes de los riesgos y beneficios que la banca electrónica reporta, para tener la capacidad de gestionar y controlar los mismos, y en caso de ser necesario, hacerse cargo de cualquier pérdida derivada.


3.11.Trasvase de depósitos bancarios a otros productos


La tendencia actual de los clientes es intentar obtener más beneficios de sus inversiones, ya que los depósitos bancarios ofrecen una rentabilidad estable y mínima. El hecho de que los clientes cambien sus hábitos se explica en la voluntad de aumentar sus beneficios de inversión. Sin embargo, eso no puede producirse sin aumentar a la vez los riesgos.


4.Estrategias y tácticas del marketing bancario


Objetivo: fidelización de los clientes


La crisis financiera actual ha puesto de manifiesto que la principal línea estratégica que deben seguir las entidades financieras, es la orientación al cliente de las mismas.


Y es que, como han señalado varios ejecutivos financieros, la predisposición de los clientes al cambio de compañías ha aumentado progresivamente en los últimos tiempos. En este sentido, el 67% de los bancos españoles y latinoamericanos han señalado el incremento y optimización de la información que manejan en relación con sus clientes como una de las claves para aumentar la fidelización de los mismos.


El informe «Excelencia en la gestión de clientes», de la consultora Everis, llevado a cabo entre ejecutivos de 33 bancos españoles y de otros países del sur de Europa y Latinoamérica, llega a esta y otras conclusiones a cerca de la optimización en el trato con los clientes por parte de las entidades financieras.


En la misma línea del citado informa de Everis, se sitúa otro realizado por Accenture. Los cambios que está experimentando el sector bancario con respecto a la relación de este con sus clientes, tiene vinculación directa con la preocupación que muestran un 51% de los directivos encuestados por el informe: la fuerte disminución de la lealtad de los clientes con sus bancos de referencia durante los últimos años.


El ánimo desmesurado que todos los bancos han mostrado a la hora de captar clientes, dejando completamente de lado el cuidado de la confianza que ya había sido depositada en ellos, por parte de los clientes que ya tenían, hace hincapié en el reparto de culpa que en este terreno comparten todos ellos. El presidente de Barclays España continúa afirmando que es primordial llevar a cabo una gestión de los clientes de primera calidad, en la que el conocimiento y el cálculo del valor potencial de los mismos, conducirá a la fidelización y rentabilidad de la misma.


Como se ha señalado repetidamente, la calidad del servicio al cliente es uno de los factores fundamentales que deben tener en cuenta las entidades financieras. Más aún cuando se trata de la fidelización de los consumidores. El 90% de los clientes financieros localizan este factor como el más importante a la hora de tomar la decisión entre una entidad financiera y otra. No en vano este tipo de clientes es mucho más sensible que otros a la calidad del servicio prestado por parte de la empresa. Esto se entiende por lo sensible que es la repercusión que tiene el estar tratando con el capital propio del cliente.


Un elemento destaca sobre el resto en las entidades españolas y latinoamericanas a la hora de centrar sus esfuerzos: la integración de los avances tecnológicos al servicio que ofrecen a sus clientes. La coordinación multicanal de la atención, es algo valorado muy positivamente por el actual cliente bancario, que se mueve en una sociedad plagada de avances tecnológicos que en su mayoría suponen una mayor facilidad a la hora de desarrollar sus actividades. La red es, en este sentido, el principal aspecto a valorar por las entidades.
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La optimización de los costes en las entidades financieras se ha visto relegada a un segundo plano con respecto a la calidad en el servicio prestado, tal y como reflejan los ejecutivos encuestados por el estudio Everis.


Como también se ha señalado con anterioridad, el equipo humano que conforma el staff de una entidad financiera es de vital importancia. En especial, aquel que tiene un trato directo con el cliente en las sucursales. Las estrategias de formación interna y el mantenimiento de un clima laboral óptimo deben ser los pilares de la nueva política de recursos humanos que las entidades deben implantar. La felicidad en la realización de sus funciones por parte de los empleados supondrá una repercusión positiva en su involución y en su trato con el cliente externo.


La excelencia en la gestión de clientes por parte de las entidades ha de poner su foco en varias áreas críticas, según los expertos de Everis: inteligencia comercial, herramientas de oficina y CRM (Gestión de la Relación con el Cliente), servicios de atención al cliente y los canales para la gestión de servicios.


A su vez, para alcanzar el objetivo establecido, la alta dirección debe implementar una mayor coherencia estratégica y liderazgo en sus firmas.


En el caso de España, el hecho de contar con una red de sucursales tan sumamente enorme hace que la competencia entre entidades sea mayor. No olvidemos que España es el país más bancarizado del mundo y cuenta con el mayor ratio de oficinas por habitante, con una por cada 600 habitantes, frente a la media de 900 habitantes por cada oficina del resto de países.


Este aspecto hace que las entidades bancarias deban implementar sus estrategias de marketing para lograr fidelizar a sus clientes.


4.1.Nueva segmentación del mercado


La segmentación es la subdivisión de un mercado en grupos o segmentos de clientes homogéneos, cuyas respuestas a los esfuerzos del marketing sean iguales o similares durante un determinado periodo de tiempo.


En el caso del sector financiero podemos diferenciar, en una primera aproximación, dos segmentos diferentes: el mercado minorista o retail banking (economías familiares) y el mercado mayorista o corporate (empresas).


Los criterios básicos para la segmentación del mercado financiero son los demográficos o socioeconómicos y los de comportamiento de los clientes.


El sector bancario posee un número elevado de clientes, y por ello es uno de los mercados más amplios que existen, lo que da lugar a que la segmentación se considere una herramienta importante.


Su objetivo fundamental es analizar la pluralidad de necesidades que surgen dentro del mercado, y su razón última es que los consumidores de los productos ofrecidos tiendan a diferenciar los mismos en base a sus expectativas y preferencias. En definitiva, la segmentación se centra en las necesidades insatisfechas y en la búsqueda de las posibles oportunidades del mercado, y no en el producto o servicio.


Las ventajas de la segmentación en el sector bancario son:


–Determinar los subgrupos que componen el mercado bancario y cuáles de ellos ofrecen mejores oportunidades para la entidad.


–Desarrollar estrategias más concretas y mejor dirigidas al foco esencial del submercado a tratar.


–Desarrollar las estrategias más apropiadas (más utilizada para desarrollar la lealtad de los consumidores por la facilidad de ajustar la oferta de la entidad a los requerimientos de los componentes de un segmento que a los del mercado en su totalidad).


–Mejor control de las tareas relacionadas con el presupuesto de los esfuerzos de marketing.


Los inconvenientes son:


–En el mercado bancario, los individuos suelen trabajar con más de una entidad para servicios de diferentes segmentos o incluso del mismo segmento. El mismo consumidor puede actuar bajo diferentes descripciones en segmentos distintos.


–No es preciso acudir a la noción de segmentación de mercado para explicar el éxito de un producto.


–Las diferencias entre las distintas marcas son intrascendentes para constituir un componente de importancia.


Recientemente podemos observar la aparición de nuevos segmentos del mercado para los que es necesario que las entidades tengan una propuesta de valor diferenciada. Entre ellos podemos destacar:


–Inmigrantes: es un segmento potencialmente atractivo para las entidades, cuya principal actividad es el envío de remesas de dinero a sus países de origen.


–No residentes europeos: aproximadamente más de dos millones de personas han adquirido una segunda residencia de vacaciones en España. Se trata de un estadio de marketing distinto al anterior, caracterizado no solo por la financiación de la segunda vivienda, sino también por la creación de nuevas ofertas, que suelen girar alrededor de los ámbitos del hogar, asistencia y asesoramiento personal y ocio.


–Jóvenes: se trata de un segmento poco rentable a corto plazo, pero la estrategia de largo plazo que se adopta con este segmento está relacionada con el concepto de fidelización de los clientes.


–Mayores: es un colectivo con una alta tasa de crecimiento, cuya principal característica es que cada vez más demandarán más servicios y ocio, sobre todo considerando también el aumento de la esperanza de vida de la población.


El surgimiento de nuevos enfoques en cuanto al negocio bancario se debe al surgimiento de forma continua de nuevas realidades en el sector. Así pues, nos encontramos ante el reto de dejar atrás la desfasada banca de productos, para convertirla en una nueva y dinámica banca de clientes. Debido a la apertura del mercado, en el que la competitividad se ha hecho más fuerte y ha aumentado, los clientes tienen un perfil con más conocimientos bancarios, y por ello son más exigentes.


La tendencia actual del marketing bancario en este ámbito está enfocada a diferenciar bancos que posean ventajas competitivas, por medio de un ámbito de negocio personalizado e individualizado con diálogo recíproco, para satisfacer las necesidades del cliente.


4.2.Marketing bancario de lealtad: la fidelización


En un entorno de negocio hasta ahora desconocido para las entidades financieras ha aumentado la volatilidad de los clientes, haciendo necesario adoptar nuevas medidas para mantenerlos en la entidad y evitar que cambien de banco a favor de la competencia. El escenario actual del mercado financiero se caracteriza por la fuerte competencia (desregulación, fusiones y adquisiciones, entrada de múltiples actores…), el incremento de ofertantes de soluciones financieras, los nuevos canales de distribución (internet, teléfono, wap…), la masificación de la publicidad y la homogeneización de productos y servicios.




La situación actual del mercado financiero y la evolución en las características de los clientes del mismo han hecho que en la actualidad la fidelización de clientes sea uno de los mayores retos de los bancos. Una competencia cada vez mayor y unos clientes más educados y con mayor número de herramientas para obtener información y exigir mejores servicios, han llevado a las entidades a la búsqueda de nuevas relaciones comerciales estables y duraderas con sus clientes.





Los escasos costes de cambio que existen para el cliente a la hora de cambiar de entidad, lleva a que los bancos busquen solucionar todas las inquietudes y necesidades que tengan.


Los consumidores son menos fieles que antes, están más formados, disponen de una mayor oferta a su elección y tienen menos barreras para cambiar de proveedor.


El mercado financiero adopta básicamente dos estrategias para enfrentarse a este cambio: la proposición de cobertura total de las necesidades financieras que ofrecen los grandes bancos y cajas de ahorros, o la especialización en productos y servicios específicos (en especial, en el área de inversión o seguros), donde se cuida sobre todo el asesoramiento y seguimiento de los clientes.


Las acciones de fidelización buscan precisamente fomentar el comportamiento favorable de uso repetitivo hacia la entidad, para generar relaciones comerciales estables y duraderas y que el cliente no tenga la inquietud que le pueda hacer plantearse acudir a la competencia para resolver sus necesidades.


1.Razones para fidelizar


Conseguir clientes fieles es casi una garantía de supervivencia y buen funcionamiento para cualquier empresa. Generalmente los clientes fieles son los más rentables –ya que no tienen coste de adquisición–, tienden a consumir más productos y servicios, no son reacios a probar nuevos productos y servicios de la entidad con la que ya trabajan y permiten optimizar las acciones de comunicación, al conocerse de antemano sus preferencias y necesidades.


Según algunos estudios, captar nuevos clientes es diez veces más caro que mantenerlos, y aumentar un 5% la tasa de conservación de los clientes implica un aumento del 85% en el resultado de la compañía.


No mantener un contacto fluido y permanente con los clientes produce pérdidas sustanciosas para la entidad: el 65% de los clientes cambia de proveedor por falta de contacto o por actitudes negativas hacia su persona. También se debe tener en cuenta que los clientes fidelizados son el mejor canal de comunicación y promoción para la entidad, mientras que los que no están satisfechos pueden ser el peor enemigo.


2.La segmentación: elemento fundamental


Ni todos los clientes son iguales, ni todos los clientes son rentables para los bancos, cajas de ahorros y aseguradoras. Por lo tanto, no todos los clientes requieren acciones para asegurar su lealtad. Fidelizar es rentable, pero siempre que se segmente bien al grupo de clientes al que se dirigen los esfuerzos, ya que ofrecer lo mismo a todos hace descender la eficiencia del presupuesto asignado y, probablemente, no consiga fidelizar a todo el conjunto (porque con ello se castiga a los buenos clientes y se premia a los malos). Por ejemplo, una posibilidad en este sentido es asignar un 80% de los recursos al 20% de los mejores clientes.


La creación de segmentos diferentes en función del valor que aporten a la entidad los grupos, ayuda a definir estrategias de marketing y ventas a las necesidades y comportamientos de los clientes que mayor negocio generan, optimizando así los beneficios.


Un factor clave para la segmentación son las bases de datos. En la actualidad estamos viviendo en la que los expertos denominan «sociedad de la información». La información existe, y en grandes cantidades, pero lo importante ahora es saber tratarla para extraer los datos necesarios que permitan a las compañías conocer las posibles estrategias que conviene desarrollar para obtener los resultados esperados. Hay que interpretar adecuadamente los datos para convertirlos en información relevante, extrayendo conclusiones acertadas en términos de tendencias y programas «ad hoc».


Las bases de datos cumplen un importante papel como herramientas capaces de gestionar y producir un gran volumen de información de forma eficaz. Es necesario tener en cuenta que el buen desarrollo de una base de datos será un elemento clave para después realizar actividades útiles de marketing.
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3.Fidelización on-line: alternativa y necesidad
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La guerra de tipos surgida en la banca on-line a principios de 2001, hizo que las grandes compañías que participan en este mercado dieran un giro en sus estrategias de fidelización, orientándolas hacia modelos de negocio que combinen servicio y precio. Mediante un amplio abanico de productos y servicios y a través de determinadas herramientas, es posible atraer la atención del cliente y conseguir su lealtad. Internet ofrece numerosas posibilidades de relación con el cliente, permitiendo a la empresa conocerle mejor, a unos costes mucho menores que en el mundo off-line, lo que hace posible aplicar un modelo de fidelización integral y multicanal.


Es muy importante dotar de gran transparencia a las operaciones que se realizan, facilitando al usuario en todo momento el acceso a la información que desee. Las últimas tendencias, indican que hay que priorizar, a la hora de desarrollar mecanismos de fidelización, sobre aquellos clientes más rentables para poder satisfacerles y seguir obteniendo el valor que generan a la compañía. Así, solo las empresas que cuenten con la tecnología adecuada y sean capaces de coordinar estas variables conseguirán los objetivos deseados.


4.Customer Relationship Management (CRM): Herramienta de fidelización global
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Fuente: Marketingproductivo.es


El CRM es el resultado de la evolución de la gestión empresarial; concibe al cliente como la piedra angular de la empresa y provoca que giren a su alrededor todos los procesos y decisiones que se adopten en la entidad. Para implementar una estrategia CRM, toda la empresa debe orientar sus procesos hacia el cliente en busca de lograr su satisfacción y fidelización o, lo que es lo mismo, debe gestionar las nuevas formas de relación con el cliente y maximizar el valor que este le da a la empresa.


Con la implantación de las tecnologías de la información aparecen nuevas fórmulas para establecer esta relación con el cliente, que siendo aprovechadas y gestionadas desde una perspectiva CRM, se pueden convertir en las herramientas más útiles a la hora de fidelizar a los clientes.
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