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OPTIMIZAR RECURSOS, OPCIÓN DE EMPRESAS FRENTE A CRISIS 
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Frente a la crisis financiera es fundamental la optimización de los recursos, principalmente en las instituciones bancarias, precisó la empresa especializada en inteligencia analítica, marketing en clientes y bases de datos, SAS, mediante planes estructurados, ayuda a empresas o bancos a manejar la información de sus clientes para tener un mayor conocimiento de ellos y, de esta manera, predecir su comportamiento futuro en las finanzas. Las estrategias implantadas por este sistema de soluciones va desde el estudio de la administración de riesgo hasta la generación de marketing. 

En entrevista con EL UNIVERSAL, Edward Mcdonald, especialista de Marketing, aseguró que en México los bancos son ignorantes de las necesidades de sus clientes y no les dan el valor debido, siendo estos el activo más importante. Para Mcdonald los servicios solicitados con más frecuencia son los de prevención al fraude y la optimización de la inteligencia del cliente. 

SAS ayuda en la actual crisis a incrementar los ingresos de las empresas mediante el ahorro de costos de operación. El retorno de inversión de esta tecnología es de tres a seis meses, y Mcdonald asegura que el 30% de las ganancias de los bancos son resultado del trabajo que realiza esta empresa. 

La empresa mantiene el 40% de sus servicios a instituciones bancarias, el 40% al sector público y el 20% restante al sector de las telecomunicaciones y comercio detallista.  (Tomado de http://www.eluniversal.com.mx)  (INICIO)


CONCENTRACIÓN HIPOTECARIA Y RETORNO DEL INVERSOR PARTICULAR AL LADRILLO  
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En el inmobiliario español hay entre seis y doce meses de ventaja en el tiempo sobre el inicio oficial de la crisis financiera y económica global, que se sitúa en el estallido de las subprime en agosto de 2007. Desde este Ojo Clínico, pudiera hacerse un vaticinio cortoplacista sobre algunos fenómenos que empiezan a palparse y se manifestarán de aquí al verano de 2009.

De momento, como estamos leyendo con bastante seriedad en medios como El Confidencial, los bancos y cajas van reforzando sus estructuras internas para hacer frente a la inexorable entrada de producto que diariamente les llega por distintas vías (préstamos promotor, financiaciones corporativas y ejecuciones a particulares). Y hay que decir que lo hacen sin ningún pánico, y es esta la novedad con respecto a las últimas semanas, convencidos de que a través de esta gestión podrán seguir aumentando su cartera de clientes. Me explico. Una vez más solo ha sido necesario un poco de tiempo para: primero, enunciar, interiorizar y asumir el problema; segundo, diseñar modelos de solución que no pierdan de vista el imperativo permanente de crecimiento empresarial de las instituciones; y tercero, implantarlas con serenidad y unas políticas de marketing y comunicación adecuadas. 

En efecto, la banca española ha registrado importantes cifras de crecimiento gracias al sector inmobiliario. Se les puede achacar (y principalmente a algunas cajas más que a bancos) excesos notables en la exposición a mega-proyectos vinculados a pseudomagnates. Pero, la fuerza de la banca española está en su modelo sencillo de captación de depósitos e hipotecas a particulares. 

Vamos a decirlo de otra manera. Los grandes bancos españoles (Santander, BBVA y Banesto principalmente) van a aprovecharse de la situación para seguir con su pelea de captación de clientes. Sí, se están quedando con muchos pisos, pero los sacarán al mercado con fuertes descuentos y los venderán con financiación. Y, por lo tanto, conseguirán grandes cantidades de nuevos clientes sobre los que seguir desarrollando su modelo de banca tradicional (se puede considerar el valor del descuento como parte del coste de marketing para el nuevo cliente de por vida). Está claro que este aprovechamiento oportunista de la situación solo lo pueden realizar estas entidades solventes, por lo que al final el vaticinio es sencillo: El mercado hipotecario en España va a sufrir una fuerte concentración hacia las entidades más solventes. Si se concentra el mercado hipotecario, se concentrará también el panorama bancario y, si se concentra el panorama bancario, habrá movimientos corporativos (fusiones y adquisiciones). 

Por otro lado, empezamos a registrar otros fenómenos. El capital privado (principalmente empresarios, autónomos y clase media cualificada de las principales ciudades) ha sido objeto de deseo de la banca privada y banca personal (nacional y extranjera) en los últimos ocho años. Y en la medida en que se han ido captando como clientes, se han visto expuestos a la toxicidad de determinados productos de inversión. Es decir, ellos han sido las principales víctimas directas del bluf de la ingeniería financiera. Añadiremos que muchos de ellos han hecho sus pinitos en bolsa y ahora salen huyendo en un entorno de absoluta impredecibilidad y volatilidad. 

Comprueban que, por ejemplo, en Madrid se disparan los rumores (de momento fuerte boca a boca) sobre la salida al mercado de viviendas ejecutadas (aunque técnicamente sean compras) por los bancos, con precios objetivamente muy buenos (hay cosas que cuando uno las escucha sabe que “un piso en tal zona a ese precio es un chollo”). Las escopetas empiezan a estar cargadas. España tiene cultura de propiedad y el ladrillo es el ladrillo. Se puede tocar y dejar en herencia a los hijos. Y por eso en breve el inversor particular va a volver. 

Desde luego, no es suficiente para activar el mercado, pero principalmente en Madrid, en  los próximos ocho meses se va a notar. Y si encima los tipos bajan, ¿se apuestan algo?  (Tomado de http://www.cotizalia.com)  (INICIO)


20 MIL PANAMEÑOS CAPTADOS POR DMG  
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Capital PANAMÁ. En el año 2006 el holding empresarial colombiano DMG, propiedad de David Murcia Guzmán, llegó a Panamá. 

A dos años de haberse instalado en el país, DMG ya cuenta con unos 20 mil clientes y mantiene oficinas en el supercentro El Dorado, Plaza Edison, Marbella y en las ciudades de David, Chitré y Colón.

Actualmente, este grupo tiene presencia en Colombia, Ecuador, Perú, Venezuela, Brasil, Guyana y Panamá.

Su estrategia se basa en la creación de redes, donde cada persona que se incorpora al sistema debe depositar dinero a DMG, y sugerir los nombres de 23 posibles nuevos clientes. Posteriormente, la empresa se encarga de contactarlo, y así aumentar la red.

El gancho de la empresa es la multiplicación del dinero, muy rápido.

Esta empresa está en medio de un escándalo por supuesta estafa en Colombia. Una situación que ha provocado una crisis social en ese país y que ha llevado al presidente del grupo, David Murcia Guzmán, a enfrentarse con el presidente Álvaro Uribe y con las autoridades reguladoras.

¿Quiénes son?

En Panamá las dos razones sociales que agrupa DMG son Diversity Marketing Global y Intelligent Cards.

La primera fue inscrita el 15 de noviembre de 2006 en la Notaria Undécima, con un capital de 10 mil dólares.

Según información extraída de la página web del Registro Público, el agente residente es PMC International Legal Services, y las personas que figuran como directivos son: Eduardo Bonilla, como presidente; Lorena Alveo, tesorera y Arquímedes Pérez, como secretario.

Intelligente Cards Corp. fue registrada el 9 de agosto de 2007 en la Notaría Primera, bajo la firma de abogados Garrido & Garrido. Los directivos de esta última son Katia Aparicio, Isela Santamaría y Yazmín Barrios. Esta empresa no aparece con monto de capital.

¿Y qué dicen las autoridades?

Aunque en Panamá DMG, también conocido como Comercializadora Virtual, no es objeto de ninguna investigación o denuncia, lo ocurrido en Colombia puso en alerta a las autoridades locales.

El asunto es que hay versiones de que en Panamá también está Carlos Suárez, el creador de Proyecciones DRFE (Dinero Rápido Fácil y Efectivo), empresa clausurada en Colombia y que se mantiene bajo investigación.

El gobernador del Departamento de Nariño, Antonio Navarro, en una entrevista en Colombia aseguró que el presidente de DRFE está en Panamá.

La embajada de Colombia en Panamá comunicó a La Estrella que “en estos casos, que son tan delicados, la embajada no puede dar declaraciones sin previa autorización del gobierno”.

La Superintendencia de Bancos de Panamá (SBP) aclaró, por medio de un comunicado, que las actividades de estas empresas no están sujetas a las regulaciones y supervisiones y tampoco cuentan con una licencia bancaria o fiduciaria.

Pedro Meilán, de Protección al Consumidor, dijo que la Autoridad “no ha recibido ninguna denuncia de estafa en Panamá por parte de DMG”. Además, asegura que es poco lo que las autoridades pueden hacer para evitar que las personas sean estafadas en este tipo de negocios, conocidos como pirámides, y advirtió que se requiere de mucha educación para que la gente no siga cayendo en este tipo de estafas. + 2C

La Comisión Nacional de Valores hizo un llamado de advertencia sobre las operaciones de la empresa Diversity Marketing Glogal (MDG). La comisión dijo que por medio de envío de fax esta empresa estaba ofreciendo los servicios de planes de inversión, sin contar con la licencia necesaria.  (Tomado de http://laestrella.com.pa)  (INICIO)
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El Consejo de Administración de Bancaja ha estudiado las líneas generales de actuación para el ejercicio 2009, con el objetivo de reforzar los ejes fundamentales del desarrollo del negocio de la entidad para el próximo año 2009, y serán elevadas a la Asamblea General de este mes para su aprobación, según informó la entidad financiera en un comunicado.

Entre las líneas de actuación, destacan fidelizar la base de clientes, mejorar la cuota de mercado e incrementar la captación de recursos de clientes. Para ello, además, se potenciará la capacidad comercial, basada en la mejora de las herramientas de inteligencia comercial, como son el Modelo de Actuación Comercial (MAC) y el Sistema de Alerta de Marketing (SAM) que faciliten el incremento de la vinculación de los clientes, tanto de banca de particulares como de banca personal.

La entidad también pretende continuar desarrollando la estrategia de marca como elemento diferenciador, y el Compromiso Bancaja como eje principal. Para la entidad financiera, el Compromiso Bancaja se ha mostrado en los últimos años como "un instrumento eficaz, que permitirá reforzar la relación con los clientes en un entorno de dificultad económica". De esta forma, a lo largo del próximo año se procederá a analizar y adaptar los compromisos a las necesidades que puedan ser de interés para los clientes en el momento actual.

"El modelo actual de cultura corporativa junto con el Compromiso Bancaja, así como una mayor notoriedad de la entidad a nivel nacional, son tres ejes de gran peso en el éxito obtenido por Bancaja en los últimos años", subrayó la entidad.

Estos han permitido situar la entidad como una de las de mayor crecimiento en el sector, con un alto nivel de satisfacción de sus clientes. Bancaja se propone seguir desarrollando este modelo en el año 2009, en un contexto de ralentización económica.

Según las estimaciones de analistas independientes, la situación económica y su reflejo en el incremento de desempleo indican que la morosidad mantendrá la tendencia de crecimiento mostrada en los últimos meses. Por ello, la entidad pondrá en marcha una serie de medidas con el objeto de establecer herramientas de alerta específicas, así como en el recobro.

Asimismo, y fuera de lo que es la actividad comercial de la entidad y el enfoque en el negocio, también se destacan diferentes líneas de actuación, como continuar desarrollando las políticas de responsabilidad social corporativa de la entidad, y que permitan ser trasladadas a la sociedad y a las pequeñas y medianas empresas, colaborando en la formación de universitarios en estas áreas.  (Tomado de http://www.finanzas.com)  (INICIO)
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La compañía desarrolla una solución para el telefóno móvil con la que se pueden hacer más operaciones bancarias que en un cajero automático.

La plataforma de soluciones multimedia de Movidilo –una compañía subsidiaria que cuenta con oficinas en España y Reino Unido– empezó a desarrollarse en el año 2005 y es ahora cuando comienzan a verse los primeros frutos prácticos.

Tres años de trabajo y esfuerzo, que ahora ven resultado en una serie de aplicaciones para marketing móvil, atención al cliente y servicios de valor añadido desde el dispositivo telefónico que cuentan con una interfaz sencilla e intuitiva, pero rica en servicios y contenidos.

Una de estas aplicaciones es la llamada "Movidilo Banking", que permite, con total seguridad, realizar más operaciones bancarias desde la terminal que con un cajero automático.

Aplicaciones similares ya existían en el mercado, pero el punto fuerte de las de Movidilo es la sencillez de navegación por los menús y la rapidez de uso, gracias a la potente plataforma que la soporta.

"Lo fundamental es la movilidad y el alcance que proporciona esta aplicación", señala Juan José Martínez Hidalgo, director de Marketing y Alianzas de la firma. En su desarrollo, las aplicaciones son infinitas: realizar las operaciones financieras, buscar la oficina más cercana con un callejero que, por qué no, podría estar sincronizado con el GPS del teléfono e indicarnos cómo llegar.
Movidilo está en conversaciones con varias entidades bancarias para implementar la solución en los teléfonos móviles de sus clientes. Pero la tecnología de Movidilo no solo se circunscribe al ámbito financiero, sino que la compañía desarrolla aplicaciones para otros sectores.

Así, su plataforma de servicios de atención al cliente puede aplicarse a operadoras telefónicas, compañías eléctricas o cualquier empresa prestadora de servicios. "No supone optar por este canal en lugar de por otros, como el call center o la página web, en los que se pueden solucionar de la misma manera las necesidades de los usuarios. Al contrario, lo que permiten los servicios de atención al cliente es complementar otros canales", establece Martínez.

La proyección de este tipo de servicios es infinita. "El problema es que todavía hay que evangelizar en el canal móvil a la gente", reconoce Juan José Martínez.  (Tomado de http://www.vnunet.es)  (INICIO)


"LA PUBLICIDAD HOY EN DÍA ES SORPRENDENTEMENTE INEFICIENTE", ADITYANATH JHA  
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 Durante la estancia de MarketingDirecto en Goa (India) para cubrir el InterDirect Network Forum, pudimos asistir a charlas magistrales que aportaban un punto de vista distinto al que estamos acostumbrados. Una de ellas fue la de Adityanath Jha, responsable de marketing de Infosys Technologies Ltd., una de las grandes compañías informáticas de Bangalore. 

"La publicidad es sorprendentemente ineficiente, es tan ineficiente que resulta divertido". Así respondía Adityanath Jha cuando le preguntaron su opinión sobre el sector de la publicidad y el marketing. Adityanath Jha explicó que la ineficacia empieza por las propias agencias, que duplican tantas funciones. "Las mismas funciones son aplicadas en los distintos países; deberían olvidarse de las naciones y simplificar funciones entre las agencias. Por ejemplo, Ogilvy Moscú, Ogilvy Londres, Ogilvy Bombay tienen la misma estructura, cuando podría simplificarse, en lugar de trabajar con estructuras duplicadas y triplicadas, ¿por qué un copy no puede trabajar para un proyecto de Londres, aunque viva en Tokio?". 

Otra cosa que no se explica Adityanath Jha del sector es que no se acaba de involucrar al consumidor en el proceso creativo; se utilizan muy poco sus datos, cuando podrían ser de gran ayuda para orientar una campaña. Para él la publicidad impresa y la publicidad en televisión están en decadencia, mientras lo digital no para de crecer, pero las agencias siguen dedicando gran parte de su estructura a estos soportes tradicionales. "Eso es totalmente ineficaz y así no van a llegar a ninguna parte", aseguró. 

También habló sobre la importancia del networking, de cómo el inglés les ha abierto puertas y cómo la India se ha abierto al mundo. ¿Que ha cambiado desde que esto ocurrió? Adityanath Jha señala como los cambios más importantes: la aparición de las economías emergentes, a las que hay que tener en cuenta si se quiere crecer; el cambio demográfico, que implica que los países desarrollados tengan una población envejecida, mientras los emergentes son economías llenas de jóvenes, por lo tanto, se redistribuye el talento; la ubicuidad de la tecnología, que ahora se ha extendido y ha inundado la clase media; y finalmente, el incremento de la regulación. 

Adityanath Jha hizo especial hincapié en la importancia de los datos. "Sin datos no hay conversación", afirmó. Los datos son el eslabón tanto entre marcas y consumidores, como entre países y organizaciones. Explicó que ahora todo se puede medir, pero hay que saber utilizar esos datos extraídos. El directivo concluyó señalando que debe apostarse por los valores universales y que cualquier anunciante, antes de buscar beneficio económico, debe buscar el respeto.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


LA SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO  
Ya se ha dicho repetidamente que el fin de siglo y la entrada en el nuevo milenio están asociados a un profundo proceso de transformación social.

Una sociedad del conocimiento tiene la capacidad para generar, compartir, y utilizar el conocimiento para atender las necesidades de su desarrollo y construir su propio futuro y bienestar.

Las sociedades contemporáneas se enfrentan cada día al reto de proyectarse en el tiempo y adaptarse a un proceso de cambio permanente, que viene ganando espacios en forma vertiginosa hacia la construcción de sociedades del conocimiento.

Actualmente, nuestra sociedad está viviendo una etapa de transición que lo está transformando todo de un modo extraordinariamente acelerado. Estamos siendo los protagonistas del paso de la sociedad industrial a la sociedad de la información y del conocimiento. En la nueva sociedad en que vivimos ya no son válidos ciertos modelos ni ciertos conceptos tradicionales, pues hoy el mundo se rige por un nuevo orden y nuevos códigos.

El proceso de aprendizaje tiene un dinamismo diferente; hoy se aplican herramientas a través de redes, empresas, gremios, comunicación, interacción etc. entre comunidades y países.

Converge vertiginosamente el desarrollo de tecnologías relacionadas con la informática, las telecomunicaciones y el procesamiento de datos, y su cada vez ilimitadas posibilidades de aplicación están transformando en este escenario las sociedades modernas en sociedades de la información.
Hay que reconocer que este proceso de "informatización" se ha constituido, a su vez, en la base técnica del fenómeno de la globalización, puesto que ha posibilitado por primera vez en la historia superar las distancias y hacer de la geografía un tema cada vez más simple y amigable, lo cual permite ponernos en contacto con grupos sociales de todo el mundo a un mismo tiempo.

Gracias a la globalización, ahora más visible y reconocida como un fenómeno imparable dentro del ámbito económico, es necesario resaltar que es perceptible su tremendo impacto y el motor para el surgimiento de una verdadera sociedad económica, global, con el desarrollo de nuevas propuestas, valores, actitudes y de nuevas entidades e instituciones sociales.

Por cierto, estos grandes cambios en el mundo y el entorno del hombre se han constituido en nuevos paradigmas científico-tecnológicos, que contribuyen a brindar nuevas oportunidades técnicas y económicas para las personas, que combinadas con las técnicas tradicionales, generan estrategias muy poderosas.

Todas estas tecnologías comparten el hecho de ser tecnologías genéricas de un rango muy amplio de aplicaciones y de grandes posibilidades. Sin embargo, la revolución en las tecnologías y, sobre todo, en la tecnología de la información, no garantiza la transferencia de conocimiento, solo la facilita.

Podemos colegir que en un mundo donde la información y los conocimientos se acumulan y circulan a través de medios tecnológicos cada vez más sofisticados y poderosos, el papel de la educación debe ser definido por su capacidad de preparar para el uso consciente, crítico y activo de los aparatos que acumulan la información y el conocimiento.

La necesidad de aprender a lo largo de toda la vida se ha convertido en un lema cotidiano. Zabalza hablaba de que hemos convertido “la agradable experiencia de aprender algo nuevo cada día, en un inexcusable principio de supervivencia”, y esa es la razón que sustenta a la nueva sociedad del conocimiento.  (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)
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