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La orientación al cliente y su fidelización: principales retos para el sector financiero
La orientación al cliente y su fidelización son unos de los principales retos del sector. Para ello, la aplicación con una clara orientación comercial de las nuevas tecnologías y la explotación adecuada de los canales de distribución, son las principales estrategias que las entidades financieras deben desarrollar para captar y mantener al  cliente, contrarrestando la actual indiferenciación del producto.

Así lo constata el estudio “Tendencias del Sector Financiero en España” realizado por  la consultora Tatum, en colaboración con EOI - Escuela de Negocios
Madrid, 31 de Octubre 2006.- Tatum, consultora española especializada en el ámbito comercial y de marketing, y la escuela de negocios EOI han realizado el primer estudio en el mercado español: Tendencias del Sector Financiero. La investigación busca identificar las principales fortalezas y debilidades del sector así como las líneas estratégicas que se llevarán a cabo en los próximos años.
El estudio ha contado con la participación de 64 entidades financieras del país y sus máximos responsables (Bancos, Cajas de Ahorros, Cajas Rurales, Cooperativas de Crédito, Entidades Financieras de Crédito), que representan el 84% del total del beneficio obtenido por el mercado financiero en España.
Según la opinión de los encuestados, el futuro de la banca comercial está marcado por aspectos que supondrán la diferencia entre el éxito y el fracaso de las distintas entidades. Destacan factores como: la orientación al cliente y su adecuada segmentación, la eficiencia, la multicanalidad, la innovación, la ampliación del negocio para llegar a actividades complementarias, sobre todo considerando la desaceleración del negocio hipotecario, o la profesionalización de la banca, entre otras.
Escenario español
La competitividad es una de las principales características del mercado financiero español, un sector en constante evolución, que se mueve para atrapar el interés de los clientes con nuevas propuestas. Ésta es una de las razones por la que los entrevistados señalarán que la rapidez y la eficacia en la atención al cliente es el principal reto de la banca comercial.
Según el estudio, y por orden de prioridad, los principales desafíos a los que habrá que enfrentarse serán: la formación del personal para un mayor conocimiento del producto, pero sobre todo para orientarse al cliente; la integración de canales; la innovación en productos; la adaptación al control de riesgos (Basilea II); competir a nivel europeo; desarrollar planes de expansión; innovar en los canales de relación con el público y en la dirección de personas, entre otros.
Por otra parte, se hace referencia que a nivel europeo, el  futuro del mercado se vislumbra con pocas entidades grandes, fruto de fusiones y adquisiciones. En este sentido, el lugar que ocupará la banca española no es claro. Para muchos la expansión será hacia Latinoamérica y Portugal, ya que en la actualidad las experiencias europeas no han sido satisfactorias. Los únicos bancos que se visualizan con posibilidad de un planteamiento global son Santander Central Hispano y el BBVA. El resto de las entidades como las Cajas, seguirán siendo líderes en su zona.
A la captura del cliente
Como se ha señalado, la orientación al cliente es cada vez más importante. Por ello, se considera que lograr ofrecer al cliente aquello que necesita y en el momento que lo necesita, será la clave del éxito en el futuro. Es decir, conseguir identificar, a partir de una oferta global de productos y servicios y según el perfil del cliente, qué es lo que le interesa para ofrecérselo proactivamente. En este sentido, las nuevas tecnologías (CRM) aplicadas con un objetivo comercial se plantean como básicas. 
El reto de futuro es trabajar con un concepto de “cliente integral”. Esto es, conocer al detalle sus necesidades para, incluso, anticiparse a su demanda. Se debe pensar la oferta de productos y servicios desde el cliente y no desde el interés o la “ocurrencia” de la entidad financiera. 

Por su parte, el consumidor también buscará “entidades integrales” que puedan ofrecerle todos los productos y servicios que necesite (banca universal), por lo que las entidades muy especializadas –como las que lo hacen en créditos de consumo rápidos- no se prevé que sigan teniendo protagonismo. Otro factor que determinará el éxito es la calidad y eficacia en el servicio al cliente, que los entrevistados califican como “gran agujero” en el que trabajar. Además, se presenta como respuesta para contrarrestar la indiferenciación del producto, y a la “copia inmediata” entre las entidades del sector, dado que se considera en general que en innovación de producto “está casi todo hecho”.

Para captar al cliente, la innovación se plantea entonces en el uso de las nuevas tecnologías y los canales de distribución, donde Internet será un canal estratégico en un futuro no muy lejano. El cliente del futuro estará dispuesto a comprar productos financieros a través de cualquier canal a su disposición y, por ello, la tecnología es un gran reto, capaz de dar respuesta ágil y eficaz a sus requerimientos. Además, hay que considerar que estos nuevos canales supondrán una significativa reducción de costes operativos.
En cuanto a avances tecnológicos, el CRM se ha asentado como la herramienta principal para segmentar el mercado, y por tanto clave en este contexto de orientación al cliente. Desafortunadamente, como señalan los entrevistados, el CRM no está dando los frutos esperados, ya que las entidades muchas veces utilizan la tecnología “para no quedarse atrás”, pero no se explota lo suficiente con una visión comercial. Esta herramienta otorga una gran cantidad de datos con los que en muchos casos no se sabe qué hacer.
En cuanto a eficacia, muchos de los entrevistados opinan que actualmente los costes en banca ya son muy ajustados y difícilmente mejorables. Por ello, se impone el concepto de eficacia comercial. Para lograrlo, es prioritario que las entidades ofrezcan un portafolio de productos adaptados a las necesidades de sus clientes. La personalización lleva a una mayor vinculación y fidelización de los clientes. Por ejemplo, como se hace ya con servicios complementarios como los seguros. 

El 70,30% de los entrevistados manifiestan que el conocimiento del cliente es la pieza clave para determinar la eficiencia de la banca española, seguido por el 54% que obtiene el establecimiento de una sistemática comercial.
Por último, el estudio desvela que la formación es clave en este entorno de necesidad de cambio de concepto de la banca hacia la orientación al cliente. Y debe ser una formación a todos los niveles, y no sólo a los altos mandos. En este contexto, es la formación comercial y de desarrollo de habilidades –saber como tratar y vender al cliente- la que está cobrando cada vez más importancia.
Si quieres más información o descargarte el informe completo, ponte en contacto con nosotros o entra en:

http://www.tatum.es
Tatum es una compañía de consultoría, cuya misión es colaborar con las empresas en la consecución de sus objetivos de negocio, actuando en los procesos comerciales y de marketing. De esta forma colaboran con las Áreas Comerciales y de Marketing de sus clientes actuando en cuatro ejes: en la definición de las estrategias, aportando la información necesaria para la toma de decisiones, actuando en la capacitación y motivación de las redes comerciales, y aportando soluciones tecnológicas para mejorar los procesos de comercialización. Realizan proyectos, tanto a escala nacional, como en el mercado iberoamericano, con acciones en Venezuela, Puerto Rico, Brasil y Chile y con previsiones de ampliarlas a otros países del entorno. 

EOI  Escuela de Negocios es la primera escuela de dirección de empresas fundada en España, en 1955. A lo largo de estas más de 5 décadas la Escuela ha sido pionera en la transmisión a los cuadros directivos de las nuevas técnicas de gestión y organización empresarial, que han contribuido de manera decisiva a la industrialización y modernización de la economía española.

Miembro fundador de la European Foundation for Management  Development (EFMD) y de la Asociación Española de Escuelas de Dirección de Empresas (AEEDE); miembro asociado de la European Foundation for Quality Management (EFQM) y al Consejo Latinoamericano de Escuelas de Administración (CLADEA).
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