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EL PAGO CON TARJETAS CRECIÓ EL 11,2% EN 2008, SEGÚN UN ESTUDIO 
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El pago con tarjetas siguió siendo la forma de retribución que más creció en 2008, con un aumentó del 11,2 %, según la última edición del "Informe Mundial de Pagos 2009" realizado por Capgemini, Royal Bank of Scotland (RBS) y la Asociación Europea de Dirección y Marketing Financiero (EFMA).

Según el estudio, el volumen total de los pagos, excluyendo el efectivo, alcanzó los 250.000 millones de euros en 2008, gracias a un mayor uso de las tarjetas de crédito y débito.

Asimismo, el informe explica que los mercados globales “siguen bajo el dominio” de Estados Unidos y la Eurozona, en cuanto al pago con tarjetas, ya que en conjunto representan el 61% de los pagos que se realizan de esta forma.

Añade que en un entorno con condiciones económicas "difíciles y en una época delicada para el sector bancario", las áreas de pagos de las entidades se han posicionado como una “fuente estable y rentable de ingresos para las instituciones financieras”.

El informe concluye que, si bien algunas divisiones de pago "sufrieron por el deterioro de las condiciones de mercado y su volumen de negocio se ha visto reducido en el primer trimestre de 2009, estas áreas representan entre el 5 y el 20% de los ingresos de las entidades, y siguen siendo una fuente importante de ingresos para los bancos".

El informe también hace referencia a la SEPA, la Zona Única de Pagos en Euros. Al respecto, prevé que la SEPA seguirá marcando la agenda en Europa, y que una de las claves para acelerar este proceso es que los grupos de interés fijen una fecha límite para la plena migración a la SEPA. Plantea que es evidente que entre las soluciones que aporta esta zona única de pagos se encuentran las "mejoras tangibles en el rendimiento operativo y la claridad en las normas que se utilizarán para los pagos de la SEPA".

La SEPA es una iniciativa que tendrá un impacto "positivo", que debería reducir los costes y minimizar los riesgos que conllevan el proceso de pagos, aunque para su correcta evolución, los bancos, las corporaciones y autoridades públicas deben desempeñar un papel "más activo" en lo que se refiere a la resolución de migración al citado sistema.

"Con la estandarización de los pagos, surgirán nuevas oportunidades de negocio, que se harán más patentes en el momento en que empiece a aumentar la competencia en el sector de los pagos", concluye.  (Tomado de http://cl.invertia.com)  (INICIO)


NUEVAS TECNOLOGÍAS: CÓMO SERÁN LOS BANCOS Y LOS CAJEROS AUTOMÁTICOS DEL FUTURO 

 (Por César Dergarabedian)   
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La convergencia de tecnologías de la información y la comunicación (TIC), como la telefonía móvil, Internet y las interfases táctiles que popularizó el iPhone, sale en ayuda de los bancos para satisfacer las demandas de sus clientes, en especial los “nativos digitales”, que se criaron bajo la influencia de estos desarrollos tecnológicos, y para aumentar la eficiencia y rentabilidad de las entidades financieras.

Durante el congreso de la Asociación de Marketing Bancario Argentino (AMBA) se expusieron algunos casos de aplicaciones de las TIC en el negocio bancario. Uno de los oradores fue Mark Grossi, vicepresidente de Innovación Tecnológica de NCR, un fabricante de equipos y sistemas de autoservicio y de servicio asistido, entre ellos, los cajeros automáticos.

En una entrevista con iProfesional.com, el ejecutivo explicó las tendencias tecnológicas por las cuales, dentro de unos cinco años –si se cumplen sus pronósticos–, la experiencia de interacción física entre un cliente y su banco será muy distinta a la actual.

Grossi encabeza un área estratégica de NCR, integrada por unos 40 especialistas de hardware, software y psicología. En este último caso, es para comprender las tendencias de los clientes, en especial, las mujeres. ¿Por qué?  “Según varias encuestas, el 80% de los ingresos en los hogares es administrado por las mujeres”, respondió.

Hoy el foco del grupo de trabajo está puesto en el uso de dispositivos móviles personales, como el celular o el reproductor de medios digitales, o el asistente personal digital (PDA, sigla en inglés) y su relación con sistemas bancarios. También trabajan sobre la influencia de las tribus o clanes sociales. “Esto siempre existió, pero gracias a Internet, existen tribus locales y globales” de consumidores y clientes, dijo Grossi.

Según las investigaciones llevadas adelante por NCR, los clientes bancarios en el mundo desarrollado son adeptos y tienen expectativas altas sobre prestaciones de autoservicio y de solución instantánea. Un estudio en 11 países señala que el 67% de los consumidores prefieren ser clientes de una empresa que privilegia el autoservicio.

Aquí empieza a ganar peso el teléfono móvil, el dispositivo tecnológico de mayor penetración en la población mundial. Una de las metas del trabajo de Grossi es convertir el celular en un medio transaccional, no solo como un vehículo para realizar operaciones a través de Internet o la red del operador telefónico, sino como una especie de tarjeta bancaria que interactúa con cajeros automáticos u otros dispositivos en la sucursal bancaria. Así, por ejemplo, una transacción puede comenzar a través de una computadora conectada a Internet y finaliza en un cajero automático y un celular. 

Pero a esta tendencia se le suma el fenómeno de la interfase táctil, masificada por el iPhone. Estos sistemas multitáctiles, intuitivos y visuales también ya tienen su impacto en las interacciones entre bancos y clientes. Un ejemplo de ello es un desarrollo de NCR basado en el escritorio multifunción y multimedia Surface, de Microsoft.

¿Cuándo llegarán al mercado estos cajeros y equipos multimediales? Grossi estimó que se demorarán unos 3 ó 4 años. Recordó que llevó unos 30 años el paso de las líneas de comando del oscuro sistema operativo DOS a interfases gráficas, como el Windows y luego el iPhone.

Para que estas aplicaciones estén listas para llegar al mercado, debería darse la confluencia de tres dimensiones en un mismo espacio, según Grossi: Por un lado, que estos desarrollos tecnológicos resuelvan problemas de negocio de los bancos; que los clientes entiendan su utilidad y funcionamiento, y que las tecnologías estén probadas y sean seguras. 

Celular bancario
El teléfono móvil se suma al proceso de convergencia de los canales automáticos de los bancos, junto a los cajeros automáticos e Internet. Por ejemplo, ya existen en países como Turquía desarrollos de NCR, que permiten a los clientes la extracción de dinero de un cajero sin usar la tradicional tarjeta de plástico.

El usuario se acerca a una terminal de autoservicio del banco, teclea la opción “retirar dinero sin tarjeta” e ingresa una clave que le fue enviada a su teléfono móvil. Si el código está vigente y es correcto, el cajero entregará el efectivo.

Otro sistema, empleado en Japón, utiliza la tarjeta de identificación del móvil que interactúa con el cajero a través de sistemas inalámbricos. También hay sistemas que recolectan la información bancaria contenida en el móvil, que se coloca en el cajero, y éste autoriza la operación. Así, el cliente extrae el dinero sin necesidad de colocar ninguna tarjeta de plástico.

Escritorio multimedia
Otro ejemplo de los cambios que se avecinan lo protagoniza el Surface. Se trata de un punto de contacto para sucursales que utiliza esta solución de Microsoft dentro de un panel personalizado. 

Este escritorio eleva la interfaz a una altura cómoda para una persona que está de pie, e incluye un estante que facilita la integración al diseño de dispositivos adicionales, como lectores que no necesitan contacto físico y teclados numéricos encriptados. 

Surface permite interacciones multitáctiles, experiencias multiusuario, reconocimiento de dispositivos y de objetos. 

Un caso práctico

El día de mañana se dará el caso de que un cliente llega con su celular ante el escritorio en la sucursal del banco. Acto seguido, coloca el teléfono móvil en el escritorio, que lo reconoce como dispositivo para intercambiar información del cliente con los sistemas del banco. 

El cliente puede seleccionar, por ejemplo, una planilla de una póliza de seguro y completar algunos datos con un teclado virtual. 

La información personal del cliente es provista desde el celular. 

El sistema permite la interacción simultánea de otros usuarios sobre el mismo producto o servicio. En este caso, otro cliente coloca su propio celular para sumarse a la misma póliza. El sistema incluye la posibilidad de firmas manuales virtuales. 

Asimismo, un cliente completa en el Surface una póliza de seguro con información personal que ya está disponible en el celular, sin necesidad de llenar formularios en papel. El tiempo que lleva completar la solicitud, se reduce al utilizar datos personales ya almacenados en el dispositivo móvil. 

El usuario puede seleccionar la información que desea compartir y arrastrarla a la aplicación. De esta forma, se completan automáticamente las partes del formulario. Una vez que el cliente llenó la planilla virtual con sus datos personales y con la información específica que se le solicita, un empleado del banco se acerca al escritorio para finalizar el proceso. 

El empleado accede a funciones específicas con una tarjeta identificatoria para el personal autorizado. Esto les permite desbloquear, verificar y procesar la solicitud, e imprimir la documentación con una impresora remota. 

También existe la posibilidad de utilizar cajas de seguridad para documentos, ya sea residentes en el dispositivo móvil o relacionado con el mismo. El formulario de solicitud procesado puede arrastrarse y soltarse en la caja de seguridad. 

Este sistema también permite acceder a información específica sobre servicios en la sucursal como, por ejemplo, armar un modelo de una casa sobre la superficie y conocer más a fondo promociones de préstamos hipotecarios. 

Cajeros satelitales y ecológicos

En concordancia con la onda verde imperante desde hace algunos años en el sector tecnológico, en NCR trabajan en cajeros automáticos con un uso eficiente de la energía. Grossi explicó que ya existen desarrollos de energía solar que alimentan estos equipos, y hasta cajeros que “se duermen”, es decir, que apagan su pantalla hasta recibir al cliente.

El ejecutivo también señaló otros desarrollos, como cajeros que se conectan en forma inalámbrica a la red del banco, por Wi-Fi o satélite. Esto permite aumentar la penetración de los servicios bancarios en zonas rurales o aisladas.

Seguridad biométrica

El grupo de trabajo de Grossi también se enfoca a cuestiones de seguridad. Un ejemplo de estas aplicaciones es un cajero automático en la cadena Falabella en Chile, con biometría a partir de las huellas digitales del cliente.

El ejecutivo dijo que se trabaja en aplicaciones basadas en el reconocimiento del iris del cliente. “Es muy interesante y segura, pero tiene problemas de aceptación de los consumidores y es cara”, admitió.

En cuanto al skimming, el fraude con tarjetas en los cajeros automáticos, una técnica sobre la cual trabajan en NCR es una clave de objetos visuales, con fotografías que aparecen en forma aleatoria en el panel del cajero. 

El cliente solo deberá recordar una combinación de imágenes, mucho más fáciles de memorizar que una clave alfanumérica. La solución llegaría entre 3 y 5 años al mercado.

Sobre la introducción de código malicioso en los sistemas operativos de los cajeros, Grossi explicó que implementan una especie de blindaje en torno al software de la terminal, que solo permite la introducción de programas autorizados en una “lista blanca” por el proveedor. (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


TENDENCIAS PARA LA PRÓXIMA DÉCADA 
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 ¿Qué tendencias sociales, económicas y políticas marcarán la evolución de los próximos diez años? ¿Cómo influirán en el marketing y la comunicación? El extenso estudio Delivering Tomorrow profundiza en el escenario de futuro que 900 expertos de marketing de todo el mundo empiezan a avistar. 

El estudio concreta en 160 páginas y 81 tesis de futuro las expectativas que tienen los consumidores y los expertos en consumo sobre lo que va a ocurrir durante la próxima década. En este especial se resumen algunas de las tesis más relevantes para la comunicación y el marketing.

Por ejemplo, ¿qué estará en primer plano en 2020? ¿La comunicación entre personas y operadores automáticos o la comunicación interpersonal? Según el estudio, ambas. Los denominados smart agents acompañarán a las personas continuamente. Por la mañana ofrecen la selección personalizada de noticias en Internet, confeccionan la agenda del día y buscan constantemente los productos o contenidos que interesan al usuario. Ante esta situación, la empresa se enfrenta a nuevos retos: No puede seguir limitándose a dirigirse directamente al cliente. Más bien debe estar preparada para responder a las exigencias de un smart agent. 

Pero por otra parte, existen límites en la aplicación de la tecnología a la relación con el cliente, pues los clientes, cuando se relacionan con la empresa, quieren sentir que se está atendiendo y resolviendo sus necesidades particulares. Un diálogo totalmente automatizado puede transmitir la impresión de que el trato no es personal, pero sí se pueden utilizar operadores automáticos para algunos procesos en los que esté establecido este modo de trabajo.

De cualquier forma, la cuestión del uso de la tecnología en las relaciones con los clientes divide a los expertos en marketing. Mientras que una tercera parte de los encuestados considera que la comunicación humano-maquina tiene límites claros, otros consideran que se trata de algo que se va a imponer simplemente "por motivos económicos, pues el coste de un empleado humano es mucho más elevado que el de una máquina", según el estudio.

Durante la próxima década las personas pasarán cada vez más tiempo online, realizarán más actividades en Internet e intercambiarán más datos e información. Pero los encuestados no se ponen de acuerdo en si esto conduce al ideal del "consumidor transparente". En Europa y África sí se piensa que el consumidor transparente será una realidad en 2020. 

Ya hoy en día, hay muchos consumidores que actúan como proconsumidores, es decir, que producen contenidos, prestan servicios o actúan como vendedores, críticos y embajadores de marca. Esta tendencia, según el estudio, va a estar cada vez más presente. Los comentarios de estos consumidores activos influyen en las decisiones de compra de otras personas más de lo que pueda hacerlo la publicidad. Las empresas, sus ofertas y productos están sometidos a una constante evaluación. 

El futuro de la comunicación y el marketing va a depender en gran medida de la capacidad de aprovechar toda esta actividad para la propia marca: “Si la marca ve las críticas de los consumidores como una amenaza o se ignoran, no podrá, por lo general, mantenerse mucho tiempo en el mercado”, afirma el estudio. En cambio, las empresas que logren enrolar a sus clientes y construir una experiencia participativa, por ejemplo, atendiendo a sus consejos y sugerencias, o realizando numerosas pruebas de producto con ellos, aseguran su futuro. 

La publicidad no va a perder por completo su relevancia; pero las empresas que quieran llegar al mayor número de personas y grupos sociales posible, deberán combinar al menos dos canales de comunicación: la publicidad tradicional y el marketing de recomendación en Internet. 

Diez tendencias para diez años

Estas diez tendencias resumen las tesis expuestas en el estudio. Se engloban en tres campos temáticos: evolución global, evolución de los consumidores y evolución de la logística. 

- Evolución global: la economía global crece.

- El cambio climático constituye el principal reto y provoca una “revolución verde” en los productos y servicios. La energía generada de forma sostenible está a punto de hacer aparición.

- Se agudizan las desigualdades sociales y hay cada vez más diferencias entre un extremo y otro de la escala social. El peligro de que se produzcan conflictos sociales está muy presente y provoca que se realicen aparatosos despliegues para tratar de garantizar la seguridad. 

- China es la ganadora indiscutible del crecimiento económico y avanza hacia la élite tecnológica. 

- Evolución de los consumidores: nuevas necesidades, expectativas y comportamientos.

- Internet cambia las expectativas y el comportamiento de los consumidores; entre sus intereses está la individualización, la transparencia, la disponibilidad y la rapidez. 

- El consumo responsable y respetuoso con el medio ambiente marca cada vez más el comportamiento de compra. 

- Comodidad, confort y sencillez son las principales demandas. 

- La comunicación entre personas y máquinas no puede sustituir la comunicación interpersonal.

- Evolución de la logística: el nuevo sector estrella.

- El sector de la logística será el que marque tendencia en la próxima década y establecerá nuevos estándares en los modos de colaboración entre empresas y en “negocios verdes”. 

- La externalización y la deslocalización ofrecen nuevas posibilidades: La cadena de creación de valor se prolonga en todos los sentidos para los proveedores de servicios de logística.

- Las empresas de logística se van convirtiendo en asesoras, cuyos servicios adicionales suponen un valor añadido para los clientes. 

Para realizar este estudio, se han realizado 900 entrevistas entre junio de 2008 y enero de 2009. En las entrevistas se ha debatido sobre las 81 tesis de futuro establecidas. El estudio se basa en el método Delphi, que se desarrolla en varias fases y expone cada tesis a cada entrevistado para conocer sus opiniones sobre el tema. (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


PIRATAS OPERAN COMO EMPRESAS 
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Los cibercriminales imitan a los ejecutivos cuando se trata de ventas, marketing y administración del riesgo en el mundo del engaño virtual, según un informe divulgado por Cisco (líder mundial en redes).    

“Muchas de las técnicas que usan actualmente no son nuevas, se trata realmente de cómo hacen algunas de las mismas cosas viejas”, indicó el investigador en seguridad de Cisco, Patrick Peterson.    

En este sentido, desde Cisco indican que los criminales están aprovechando además, la tendencia de ofrecer aplicaciones informáticas en Internet como servicios.    

Los creadores de correo basura también emplean una práctica de marketing que consiste en presentar sitios web falsos, con términos típicamente usados como palabras clave en varios motores de búsqueda en Internet, para que estos sitios aparezcan entre los primeros lugares en las búsquedas.    

Cisco se refirió a esta práctica como Spamdexing, estimando que la mayoría de los consumidores tiende a confiar en los “rankings” de estos motores de búsqueda, por lo que pueden descargar el software falso.    

Los sitios de redes sociales también se están convirtiendo en un territorio popular para los cibercriminales, según Cisco. Las personas de estas comunidades virtuales tienen más tendencia a “clickear” en vínculos y descargar contenidos que creen que provienen de personas que conocen y son de su confianza, estimó el informe.    

Por otra parte,   el “spam” (correo basura) es la primera fuente de ingresos en Internet, según ha señalado el director de Seguridad de la compañía de registro de dominios Arsys, Olof Sandstrom.    

En concreto, una de cada 10.000 personas que reciben spam de ofertas de productos acaba adquiriéndolos, según datos de la red de monitorización de datos Senderbase. Sandstrom comentó cómo el objetivo actual de los hackers es tomar el control de Internet y cómo los conceptos de intrusión y virus han dado paso a “verdaderas guerras cibernéticas”.    

De esta forma, si bien los hackers, hasta hace poco tiempo, actuaban como “un desafío personal”, actualmente el único motivo es el de conseguir dinero mediante la obtención de datos bancarios o números de tarjetas de crédito.    

Para el directivo, el “cibercrimen” se ha profesionalizado en el último año, y en el mercado han aparecido “hacker friendly”, alquiler de infraestructuras para lanzar ataques en la red e, incluso, ha proliferado un mercado negro de datos robados.    

Sandstrom añadió que la captura de datos bancarios y contraseñas a través de Internet ha disminuido. (Tomado de http://www.abc.com.py)  (INICIO)


TRANSPARENCIA Y MEDICIÓN, LOS RETOS ACTUALES DEL MARKETING  
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El estudio Marketing-Efficiency Survey 2009 muestra que la transparencia y la medibilidad de los procesos de marketing son esenciales para su eficacia. La misión central del marketing suele ser determinada desde fuera del marketing. 

El estudio, realizado por las agencias Marketinghub y Brand Marker, muestra que el marketing se utiliza esencialmente para tareas de comunicación; en cambio, las funciones clásicas del marketing, como las "4 p", producto, precio, posicionamiento y promoción, cada vez se dejan menos en manos del marketing. Solo entre el 10% y el 20% de los profesionales de marketing gestiona de forma autónoma las políticas de producto, precio y distribución. 

Los resultados muestran que es necesario sincronizar marketing, ventas y comunicación para mejorar la eficacia y efectividad. La falta de integración de las distintas disciplinas de marketing provoca problemas, como una escasa orientación al precio, carencia de base informativa y de datos, y la falta de una organización basada en indicadores medibles. 

Los retos para la ingeniería del marketing son la implementación de procesos transparentes y la orientación a indicadores medibles. Cerca del 40% de los encuestados considera que en los últimos tres años se ha elevado la demanda de transparencia y medibilidad. El 87% de los encuestados considera que el punto de partida para mejorar es la aplicación de programas informáticos de planificación de marketing.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com) (INICIO)


EL MARKETING OLFATIVO AUMENTA EL RECUERDO DE LAS ENSEÑAS 


El marketing es una herramienta que se sirve de los sentidos, y en los últimos años la saturación de los mensajes ha llevado a los anunciantes a experimentar nuevas técnicas como el marketing olfativo, que abren otro canal de comunicación con el cliente. 

Según un estudio de la Universidad de Rockefeller, las personas recuerdan un 35% de lo que huelen, por lo que muchas compañías se valen de este recurso para mejorar la experiencia del cliente en el lugar de venta. 

“La utilización del marketing olfativo, aparte de provocar un efecto de sorpresa y ser un factor de diferenciación, genera una mayor impresión del nombre al que está asociado. Refuerza y complementa la imagen de la marca, más allá del producto que ofrece”, explica Gabriel Olamendi, profesor de marketing, en un artículo publicado por Esmarketing.com.

Juan Miguel Antonanzas, director general y fundador de la empresa A de Aroma, explicó a MarketingDirecto.com que la idea de fundar una compañía que asista a las empresas en este servicio en España, surgió a través de su experiencia en una empresa de azafatas donde proveían de experiencias gustativas. 

“Desarrollamos un aroma exclusivo para la enseña que refleja los valores e intenta modificar el comportamiento del consumidor”, afirma explicando que el concepto asociado al olor depende del sector de la empresa, que condiciona los objetivos de la acción olfativa. 

"Las empresas quieren oler a sí mismas, es decir, a un aroma tan peculiar y único que no podrá ser asociado con ningún otro producto más que ellos mismos", afirmó.

En definitiva, esta herramienta crea un fuerte vínculo con el consumidor, al identificar con la enseña un aspecto tan primario como el olor, lo que ayuda a combatir la comoditización que afecta a muchos sectores.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)
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