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Opinión

M e permiten que sea políticamen-
te incorrecto? Creo que los ban-
cos tienen todo el derecho a co-

brar comisiones. Es el precio de un servicio 
financiero, el mejor servicio, considerando 
las encuestas más recientes sobre la valora-
ción de los clientes sobre su banco. ¿Por qué 
esta legítima opción recibe tantas críticas? 
En mi opinión, es principalmente un pro-
blema de transparencia. 

¿Que antes no se cobraban? En buena par-
te era así, compensando la falta total o par-
cial del pago con los ingresos procedentes 
de otras fuentes de negocio. Como era el 
margen de intereses. Al final, esta gratui-
dad en el suministro de 
servicios de banca se con-
vertía en un instrumen-
to comercial más. Aun-
que esto puede generar 
equívocos en la percep-
ción del cliente sobre el 
precio del servicio. Natu-
ralmente, también sobre 
la estimación del propio 
coste que asume el ban-
co al proporcionarlo: des-
de costes tecnológicos 
hasta humanos.  

Piensen en el primer caso en el coste de 
cajeros automáticos, terminales de venta en 
comercio y todos aquellos costes que requie-
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re la compensación de pagos o de va-
lores que son la base del servicio fi-
nanciero que proporcionan las enti-
dades financieras. No es tan infre-

cuente encontrar-
te con casos en la vida 
donde los servicios que no 
se cobran, por muy bue-
nos que sean, tampoco se 
valoran por los que los re-
ciben. 

Los bancos deben expli-
car que un buen servicio 
requiere un pago adecua-
do que lo mantenga y una 
rentabilidad razonable pa-
ra que mejore. Y los clien-

tes deben conocer lo que vale el servicio fi-
nanciero que reciben. Buena comunicación 
desde los bancos, bajo las condiciones de 
una total transparencia.  

Estoy convencido de que, bajo estos 
supuestos, la oposición al pago de co-
misiones que observamos en muchos 
clientes de bancos se reduciría. Y de 
hecho, esto también 

les permitiría comparar 
entre entidades, buscan-
do la mejor relación entre 
calidad/precio al servicio 
suministrado. Con todo, 
recuerden que los bancos 
están obligados a comuni-
car las comisiones que co-
bran a los clientes por los 
diferentes servicios sumi-
nistrados. 

Con datos de finales del 
año pasado, las comisiones de los bancos es-
pañoles explicaron el 22 por ciento del to-
tal de ingresos. Un porcentaje inferior al pro-
medio de la zona euro, situado en el 28 por 

ciento. E inferior también a los niveles de 
los tres principales del área. Ya sé que me 
van a decir que las comparaciones siempre 
pueden ser rebatidas, considerando por ejem-
plo que en España hablamos de clientes y 
en muchos países europeos se refieren a 
usuarios. Pero, como decía antes, depende-
rá de la estructura de costes de los bancos 
por un lado y de su política comercial por 
otro su decisión final sobre cobrar o no las 
comisiones.  

La transparencia sobre los costes asumi-
dos por los bancos en la prestación de ser-
vicios financieros también podría ayudar-
los en su relación con los nuevos operado-
res que ahora son también parte de la com-
petencia. La transparencia en las comisiones, 
la competencia y la libertad de contratación 
por el cliente son claves para que el cliente 
obtenga una relación óptima con la entidad 
financiera.  

Y sin duda, supondrá 
también una importante 
mejora de la imagen de 
los bancos para la socie-
dad. Aquí ya hablo del 
Sector, puesto que como 
dije al principio la ima-
gen del banco individual 
por su cliente es muy po-
sitiva. Por parte del clien-
te, temas como la seguri-
dad y confianza en la re-
lación con su banco sin 

duda deben ser puestos en la balanza con 
el coste de las comisiones para valorar la 
nueva competencia desde entidades no de-
pósito. 

Si los bancos  
son criticados por 
cobrar comisiones, 
es por un problema 
de transparencia

C on la celebración esta semana en A 
Coruña del Congreso Nacional de 
la Empresa Familiar vuelve a estar 

de actualidad esta particular tipología de or-
ganizaciones, forma dominante de estructu-
ra empresarial en el mundo. Hay quien sigue 
asociando la empresa familiar inexcusable-
mente con una pequeña empresa y deficien-
temente gestionada, pero es una visión sim-
plista e injusta. En España la mitad de las 
grandes compañías son familiares, así como 
el 30 por ciento de la lista Fortune 500, y un 
estudio de la consultora McKinsey estable-
cen que el 60 por ciento de las empresas más 
grandes en mercados emergentes tiene ca-
rácter familiar. 

En la Gran Recesión, de la que estamos 
empezando a salir, confluyó una triple cri-
sis: financiera, económica y, sobre todo, de 
valores. Por el dinero valía, y vale, todo. Esa 
ausencia de valores explica muchas de las 
malas prácticas que devastaron algunas de 
las tradicionales economías más prósperas 
del planeta, generando un terrible impacto 
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hacia amplias capas de la sociedad que han 
sufrido sus perversos efectos, con especial 
incidencia en España donde, hablando de 
valores, no queda un solo estamento libre 
de pésimos ejemplos: grandes empresarios, 
sindicatos, políticos, Casa Real, bancos, jue-
ces… La sociedad demanda liderazgos fuer-
tes. Pero liderar supone desplegar conduc-
tas ejemplares. Necesita-
mos modelos que sean re-
ferentes. Y ponerlos en 
valor. Líderes a los que se 
les ve su fondo en los mo-
mentos duros. 

Precisamente en esos 
períodos críticos, prolon-
gados y difíciles las empre-
sas familiares han segui-
do dando la cara con ge-
nerosidad y responsabili-
dad social, aguantando el 
tirón aun a cambio de grandes sacrificios per-
sonales. Por ejemplo, en 2007 por cada mi-
llón de euros de facturación, una empresa 
familiar creó 4,7 empleos frente a los 3,1 pues-
tos creados por las no familiares. En 2013, és-
tas últimas habían reducido la creación de 
empleo una décima, mientras las familiares 
la habían incrementado en 4 décimas.  

La sociedad debe reconocer el relevante 
rol que juegan en nuestra sociedad las mu-

chas y buenas empresas familiares. Particu-
larmente los gobernantes deben tomar con-
ciencia del papel vertebrador que desempe-
ñan y sus extraordinarias contribuciones en 
muchos ámbitos, como en la creación de em-
pleo, y no verlas sólo con afán recaudatorio, 
una concepción peligrosa que golpea en la 
línea de flotación de la continuidad de la em-

presa familiar. 
Pero hay que demandar 

también a las familias em-
presarias mayor rigor y 
sentido de la responsabi-
lidad. Vivimos un tiempo 
nuevo. Más aún, una nue-
va era. Empezamos a to-
mar conciencia que esta-
mos ante la IV Revolución 
Industrial. Las familias em-
presarias deben compro-
meterse para trabajar en 

la adaptación a una realidad distinta. Un con-
texto empresarial más competitivo y diná-
mico que nunca, marcado por la confluen-
cia en espacio y tiempo de globalización y di-
gitalización. Los accionistas, administrado-
res y directivos de las empresas familiares 
deben asumir y liderar esta necesaria trans-
formación, tomando conciencia que la trans-
formación debe empezar por las personas y 
por sus líderes, que deben ser fuente de ejem-

plo, inspiración y motivación. Pero este tiem-
po nuevo también obliga a una transforma-
ción del gobierno de la familia, el otro pun-
tal de este tipo de organizaciones. Hay que 
asegurar la cohesión y el alineamiento en tor-
no a un proyecto y valores compartidos en 
un contexto marcado por dos factores que 
lo complican todo.  

Por un lado, hay una mayor esperanza de 
vida, que en muchos países ya se sitúa por 
encima de los 80 años con lo que en varias 
empresas familiares conviven cuatro o cin-
co generaciones y, por otro, que cada día hay 
más ciudadanos con cosmovisiones diferen-
tes. Se viaja más, se hablan más idiomas, se 
está más formado e informado, se trata con 
más gente. Y se ha ganado en diversidad. Ade-
más, la familia tradicional típica de las socie-
dades occidentales ha dejado lugar a esque-
mas más complejos y variados. Enorme re-
to gestionar estas nuevas estructuras y rela-
ciones familiares. 

Considero que es imposible gestionar esta 
nueva realidad con estilos cerrados basados 
en los tradicionales paradigmas. Se impone 
una nueva mentalidad mucho más abierta. De 
hecho, el buen gobierno nutre al ecosistema 
familiar/empresarial de consejeros indepen-
dientes que, con sus aportaciones, permiten 
que entre aire fresco. Nuevas ideas. Lo cual, 
en cualquier ámbito, suele ser saludable.

En lo peor de la 
crisis, las empresas 
familiares han  
dado ejemplo  
de responsabilidad

VISIÓN ESTRATÉGICA DE LA EMPRESA FAMILIAR

Todo buen servicio 
requiere un pago 
que lo mantenga  
y una rentabilidad 
que lo mejore
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