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LA BANCA MÓVIL HA DEJADO DE SER UNA PROMESA PARA CONVERTIRSE EN UNA REALIDAD TANGIBLE
(Por Sara Martínez) 

[image: image3.png]Expansion -




La gran incursión de los teléfonos móviles en Europa y las prestaciones que actualmente ofrecen la mayoría de ellos, están provocando que el sector bancario perciba algunas de las aplicaciones como una vía para prestar mejores servicios a su cartera de clientes. Es la banca móvil, que básicamente ofrece servicios complementarios, que añaden valor a los que ya se encuentran en Internet; se presenta como una gran oportunidad que ya están aplicando algunos bancos. Una tendencia que responde a la importancia que la movilidad está adquiriendo para los clientes, que cada vez más desean poder hacer transacciones a cualquier hora y en cualquier lugar.

"Lejos de suponer un problema de seguridad para nuestros clientes, la banca móvil del Grupo Banco Popular se está posicionando claramente como un canal de relación que reduce prácticamente a cero el riesgo de fraude en transacciones elementales, como transferencias, pagos con tarjeta en comercios físicos y virtuales, o retiradas de efectivo en cajero mediante el envío de SMS al móvil del cliente", afirma Enrique Martínez Martín, director de Canal Móvil en el Grupo Banco Popular.

En el caso del portal móvil del banco, añade, "el protocolo de seguridad es el mismo que se utiliza en la banca por Internet del grupo, con claves encriptadas, enriquecidas mediante OTP en ciertas operaciones y conexiones seguras (HTTPS) en todo momento. Además, debemos considerar que el móvil tiene una componente de seguridad adicional por su naturaleza más personal y poco transferible".

Sobre cómo afecta a la banca móvil la Ley de Protección de Datos, Martínez Martín explica que "el número de móvil del cliente es un dato extremadamente sensible y personal, y se debe manejar de una forma razonable". "Nuestra estrategia es informar al cliente de forma transparente en cada servicio, y que sea él mismo quien decida para qué podemos o no utilizar su número de móvil".

Según los distintos sectores especializados, operadoras, desarrolladores y agencias de marketing móvil, durante los dos últimos años la banca móvil ha dejado de ser una promesa para convertirse en una realidad tangible. En el tercer trimestre de 2009 se han superado por primera vez en la historia del Banco Popular los 100.000 clientes mensuales en el canal móvil. Y estos clientes ya generan más de 650.000 transacciones de actividad directa cada mes.

El nivel de funcionalidad alcanzado en el canal móvil en las principales entidades bancarias y la definitiva apuesta durante 2009 de las tres operadoras por las tarifas planas de navegación móvil, han sentado las bases de este crecimiento sostenido en la banca móvil.

Sobre las infraestructuras necesarias y los costes para la implantación del m-Banking, cualquier entidad debe disponer de una plataforma de SMS integrada con el CRM del banco, que gestione entre 15 y 20 servicios SMS, más un portal móvil avanzado", explica Martínez Martín. En el Grupo Banco Popular, explica, han crecido a partir de este planteamiento inicial e incorporando posteriormente nuevos servicios, como balizas de bluetooht en sucursales, videollamada, marketing móvil con MMS, aplicaciones en terminales tipo broker móvil y buscadores de sucursales y cajeros con localización, entre otros; todo ello sentando adecuadamente las bases del canal e integrándolo desde el principio con los procesos ya existentes en el banco (contratación, liquidación, CRM, etc.), así como con el resto de canales (Internet, call center, cajeros y sucursal).

En el Grupo Banco Popular siempre se explora primero una vía piloto con clientes reales y no se lanza ningún servicio final si no se está seguro de que tendrá un ROI asociado. El canal móvil en Grupo Banco Popular fue diseñado para aportar beneficio neto atípico a la cuenta de resultados, y ha sido capaz de lograrlo a partir de su segundo año de vida.

En cuanto a las apuestas para el futuro en el ámbito de banca móvil, Martínez Martín apunta por el marketing móvil, que es una alternativa innovadora, ecológica y con menor coste a soportes ya saturados, que poco a poco están disminuyendo su presencia, como puede ser el correo físico.

La estrategia que está llevando a cabo Grupo Banco Popular es comenzar con acciones de mobile marketing interno entre sus clientes, aprovechando el propio canal, el apartado de promociones del portal móvil y la plataforma interna de SMS/MMS, donde en 2009 ya se han apoyado más del 60% de las campañas de producto del banco. Como siguiente paso, sobre las sucursales con mayor tráfico de personas de Madrid se ha desplegado una red de balizas bluetooth para descargar contenidos de apoyo a la cartelería tradicional, tanto en móviles de clientes que se encuentran en el interior, como posibles no clientes que pasan por delante de la sucursal"..

Por último, se han realizado diversas campañas de marketing móvil de display tanto “on portal”, con las principales operadoras, como “off portal”, con presencia en los principales medios “móviles” de información, como Expansión, El Economista, El Mundo y El País, con resultados atractivos.

Las grandes apuestas en canal móvil durante 2010 serán las campañas de marketing enriquecidas con mensajería SMS pull, los micropagos móviles, bien vía pilotos NFC o bajo acuerdos con el operador en las nuevas SIM inteligentes, y las aplicaciones en terminales donde ya se combinan servicios de máxima utilidad para el cliente, como el acceso en tiempo real al mercado y gestión de la cartera de valores con la promoción de productos bancarios. Además, se reforzarán las aplicaciones de geolocalización, donde el cliente es guiado a la oficina o al cajero más cercano a su ubicación, y puede acceder al teléfono/email de su asesor comercial directamente desde su móvil y en cualquier punto del territorio.  (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


LOS DEPÓSITOS DEJAN PASO A NUEVOS PRODUCTOS BANCARIOS
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El escaparate de productos bancarios se ha renovado en los últimos meses, al tiempo que mejoraban las condiciones de financiación en los mercados crediticios. Las rentabilidades de hasta el 8% que llegaron a ofrecer las entidades en sus depósitos, han pasado a la historia. Y, según los últimos datos del Banco de España, la media de tipos a los que se remuneraban las imposiciones a plazo fijo, en septiembre se había reducido al 2,9%. En noviembre este porcentaje ha continuado recortándose y apenas llega al 2%.

Las ayudas promovidas por los gobiernos para facilitar el acceso de la banca a la financiación mayorista y las medidas extraordinarias implementadas por los bancos centrales, han contribuido a mejorar los mercados de crédito. 

Manuel Ferrer, director de particulares de Banco Popular, señala que, aunque los depósitos siguen siendo los productos más demandados, otras soluciones de inversión que ofrecen mayores rentabilidades, como los fondos o los depósitos estructurados, están ganando posiciones.

Algunos clientes no se conforman con los beneficios que dan los depósitos y comienzan a fijarse en productos con mayor potencial, aunque entrañen algo más de riesgo. Otros optan por el ahorro a la vista (cuentas nómina y remuneradas), a la espera de que las condiciones del mercado se definan y puedan canalizar sus ahorros a productos más rentables. “En septiembre de 2008, en nuestra composición de recursos el ahorro a la vista pesaba un 38% y los depósitos un 62%. Un año más tarde, la proporción era 43% frente a 57%, respectivamente”, explican en BBVA.

Más allá de las motivaciones del propio cliente, la banca ha cambiado su estrategia en la comercialización de productos, con el fin de fortalecer sus ingresos, ensanchando el margen de explotación. Según explican fuente del sector, en un momento en que el negocio bancario se está ralentizando y la morosidad está repuntando, cuidar la cuenta de resultados es una prioridad. El coste financiero de remunerar un depósito por encima de los tipos de interés oficiales, supera al de otros productos. No obstante, cajas pequeñas o con ciertas dificultades de liquidez, siguen recurriendo a la captación de depósitos para equilibrar su activo y pasivo.

Domingo Peña, director de recursos e intermediación de Bankinter, sostiene que “hay que ir gradualmente asumiendo un poco más de riesgo, y eso pasa por evolucionar la tipología de producto y adaptarla al contexto actual, donde los indicadores macroeconómicos y los resultados de las compañías son esperanzadores”.

Popular, como otras entidades, ha centrado su campaña de marketing en la promoción de un depósito ligado a un fondo garantizado; un depósito seguro referenciado y un depósito cuya remuneración dependerá del comportamiento de una cesta de valores.

Capítulo aparte merecen los fondos de inversión que, denostados desde que estalló la crisis financiera, están comenzando a resurgir. Estos productos, que vieron salir alrededor de 90.000 millones de euros con destino a otros productos bancarios, volverán a ganar protagonismo durante 2010, según fuentes del mercado.

En octubre los fondos captaron 800 millones de euros, la mayor entrada de inversores desde abril de 2006, según cifras de Ahorro Corporación. Los productos monetarios –que invierten en deuda a muy corto plazo– han sido los más demandados, por su mínimo perfil de riesgo. (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


NUEVAS SOLUCIONES PARA EL NEGOCIO DIGITAL DE BANCA Y FINANZAS
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El desarrollador de soluciones digitales Newdigitalway (NDW) anunció el lanzamiento de su nueva unidad de negocios Banca y Finanzas (NDW B&F), que se centrará en cumplir con los objetivos de marketing y comerciales del sector financiero, con especial atención en el área transaccional y de interconexión de dispositivos.

Según Roberto Cibrián Campoy, socio director de la firma, esperan brindar soluciones al sistema financiero y bancario, con aplicaciones que van desde seguridad en medios de pago, integración de diversos dispositivos al sistema transaccional, hasta tarjetas de crédito, débito en cuentas y monederos electrónicos. 

“Nuestro diferencial en e-banking es la capacidad de entender cuáles son las arquitecturas y aplicaciones que le brinden al cliente la solución más eficiente, basándonos en una sólida experiencia en el negocio de banca y finanzas, en el diseño y construcción de soluciones e integraciones, particularmente en el sector financiero, y en el uso de tecnologías, incluidas también aquellas open source”, afirmó Cibrián Campoy.

Además, señaló que la incorporación de modelos utilizados por los grandes proveedores de servicios en Internet como Google, Amazon, Yahoo, Facebook, YouTube, les permitió implementar desarrollos que mejoren la ecuación costo-beneficio de sus clientes, posibilitándoles ser altamente escalables y contar con altos niveles de disponibilidad. (Tomado de http://www.canal-ar.com.ar)  (INICIO)


GESTIÓN DEL FRAUDE  
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SAS ha lanzado una nueva solución que ayuda a combatir el fraude y a entender los comportamientos del cliente. Las soluciones de SAS para el Análisis de Redes Sociales y para el Análisis de los Medios de Comunicación Social, ayudan a descubrir relaciones encubiertas entre individuos y datos, detectar patrones y tendencias, y hacer minería en textos y otros datos no estructurados.

Luis Méndez, director general de SAS España, expresa que “en 2008 los datos de páginas web, emails, redes sociales, vídeos de YouTube y otras fuentes, alcanzaron los 487 exabytes – alrededor de 500 billones de gigabytes. Se prevé que el crecimiento de datos se va a acelerar, por lo que las organizaciones necesitan estrategias de inteligencia para descubrir su valor. Estos datos son un tesoro de información acerca de cómo los clientes interactúan y se influyen mutuamente, y sobre las operaciones, las finanzas, el cumplimiento de la normativa, la calidad de los productos y otros aspectos. Las organizaciones que los utilicen inteligentemente, sobrevivirán y prosperarán. Aquellos que no, fracasarán”.

El análisis de redes sociales de SAS utiliza el análisis de enlaces web para la detección y prevención del fraude, el marketing y la segmentación del consumidor, entre otros. Utilizándolo dentro del marco de detección del fraude de SAS, se pueden localizar personas y transacciones sospechosas y detener el fraude. Los responsables de marketing de las empresas de telecomunicaciones y de banca podrán medir y predecir la influencia de los diferentes segmentos de clientes en las adquisiciones, retenciones y ventas. 

La rapidez de visualización que ofrece este software permite acceder a los detalles del cliente y todas sus redes y asuntos relacionados, resultando en la obtención de mejores informes y evaluaciones. “Una vez que se identifica a un individuo, los investigadores necesitan una forma rápida y eficiente para descubrir la red de esa persona. El Análisis de Redes Sociales de SAS ofrece esta importante capacidad”, añadió Méndez. (Tomado de http://www.financialtech-mag.com)  (INICIO)


EL DINERO PLÁSTICO GANA ESPACIOS Y DESPLAZA AL EFECTIVO 
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Era noviembre de 1987 cuando entró al mercado boliviano el dinero plástico. En diciembre de 2009, más de un millón de tarjetas fueron utilizadas para hacer compras sin dinero en efectivo, o sirvieron para sacar un monto pequeño de un cajero automático, durante las 24 horas del día, todas las semanas.

Una tarjeta de crédito es una pieza de plástico, por eso el nombre de dinero plástico. Sustituye en un alto porcentaje el uso de las monedas, billetes y cheques. En el mundo desarrollado, llevar la tarjeta es casi una obligación. También en Bolivia, en las áreas urbanas.

El origen de esta tarjeta se remonta a principios del siglo XX, en las oficinas del Chase Manhattan Bank, un banco en Estados Unidos. Era una tarjeta profesional cuyo uso se amplió en la década de 1940. Una década después su empleo se masificó.

En Bolivia se creó la Administradora de Tarjetas de Crédito S.A. (ATC) en noviembre de 1987. Fue pionera en banca electrónica, como resultado del emprendimiento de los bancos Santa Cruz, Nacional, Boliviano Americano y La Paz, los cuales introdujeron las tarjetas de crédito Visa, y dos años después fue el turno de Master Card.

En 1993 se instaló la primera red de cajeros y puntos de venta electrónicos (POS) denominada Red Enlace. Ese año se lanzó la primera tarjeta de débito de uso local, con gran aceptación y crecimiento entre sus usuarios.

Los avances tecnológicos fueron vertiginosos. En 2001 sale la tarjeta Maestro y se instalan los primeros dispositivos Pin Pad, que permiten la captura del PIN del usuario en los comercios. En 2008 se implementó la tecnología inalámbrica GPRS y en 2009 fue el WiFi, que elimina los cables y en pocos segundos se cancela una compra con dinero plástico.

“Una cobertura nacional, con una plataforma de última generación y canales fijos, móviles y virtuales de procesamiento de transacciones con tarjetas de crédito, son las ventajas”, destacó el gerente general de ATC, Édgar Camacho Bustios. 

El equipo de la Red Enlace cuenta con 120 personas, altamente capacitadas y con experiencia en la industria. Están en las oficinas de La Paz, Cochabamba, Santa Cruz, Sucre y Tarija.

“La empresa tiene un crecimiento sostenido, y permite a los tarjetahabientes realizar compras en más de 3.000 establecimientos afiliados a la Red Enlace y realizar transacciones en más de 770 cajeros automáticos a nivel nacional”, apuntó Camacho.

Para obtener una tarjeta de débito, basta abrir una cuenta bancaria corriente o de ahorros. Para una tarjeta de crédito hay que cumplir requisitos adicionales.

“Contamos con más de 31.000 clientes con tarjetas de crédito y más de 308.000 con tarjetas de débito; lo cual nos convierte en el banco con mayor participación del mercado”, sostuvo el gerente Nacional de Marketing del Banco Mercantil Santa Cruz, Sergio Unzueta.

BancoSol empezó recién el 2004 a invertir en infraestructura para entregar las tarjetas de débito. Tienen emitidas 60.000 tarjetas que pueden ser utilizadas en 35 cajeros automáticos. Adquirirán 100 más en 2010; cada uno vale entre 15 y 20 mil dólares.

El gerente de Marketing del Banco de Crédito, Ovidio Suárez, destaca los servicios adicionales de usar dinero plástico. “En el caso de las tarjetas de crédito Oro Travel y Clásica Travel, ambas brindan la posibilidad de afiliarse al Programa Travel para obtener millaje por los consumos realizados y beneficiar al usuario con pasajes gratuitos y otros premios”. 

En el caso del Banco Bisa, se pueden acumular puntos con la Tarjeta Platinum para ser canjeados por pasajes en cualquier aerolínea y en la ruta que el cliente elija o en hoteles cinco estrellas. 

El Sistema de Monitoreo y Prevención de Fraudes de la Red Enlace se encuentra en su tercera fase, con el fin de monitorear en tiempo real de transacciones de las tarjetas realizadas por los emisores y adquirientes para prevenir problemas en todos los canales de atención.

El Banco Mercantil Santa Cruz ha incorporado PIN pads en sus agencias para dar mayor seguridad a los clientes en todas sus transacciones monetarias. La tarjeta con chip está en su agenda. El Banco Bisa invierte permanentemente en banca tecnológica, con el concepto Tecnibisate, que promueve el uso de Internet. Y para quienes realizan operaciones vía homebanking (transacciones en Internet), el BCP tiene el dispositivo de seguridad Creditoken.

En enero de 2010, de acuerdo con la reglamentación de la Autoridad de Supervisión Financiera (ASFI), los bancos están obligados a distribuir, a través de toda su red de cajeros automáticos, billetes de diez (10), veinte (20), cincuenta (50) o cien (100) bolivianos alternativamente.

“A los bancos, nos obliga a invertir más para que el cliente tenga acceso a su dinero 24 horas y los 7 días de la semana, de manera segura. Invertimos en infraestructura, cajeros, comunicaciones, seguridad”, indicó el gerente general de BancoSol, Kurt Koenigsfest. Este banco invirtió en tecnología cuatro millones de dólares en un software central, que mejora y agiliza las transacciones.  (Tomado de http://www.la-razon.com)  (INICIO)


ESTRATEGIAS DE MARKETING TRAS LA CRISIS

(Por Nicole Barandiarán)

La crisis mermó el consumo de la gente de manera fehaciente, por lo cual las empresas se han visto en la necesidad de buscar nuevas estrategias de venta para que sus productos se sigan consumiendo. Es así que el uso correcto de las estrategias de marketing marca la diferencia entre una empresa en números rojos o una que se ponga en pie después de esta sequía financiera.  

La doctora Maria Merino Sanz, especialista en mercadotecnia del Instituto Tecnológico Autónomo de México (ITAM), explicó que ahora es cuando las estrategias básicas de marketing retoman mayor importancia, ya que crear un vínculo profundo basado en valores emocionales, es primordial.

Asimismo, dijo que resulta probable que la mayoría de los consumidores reconfiguren sus procesos de decisión de compra, gracias a la tecnología que se encuentra a su alcance, como Internet y las redes sociales, ya que las condiciones de incertidumbre provocaron transformaciones profundas en su manera de tomar decisiones de compra.

La doctora argumenta que “la crisis generó la necesidad de pasar más tiempo en casa disfrutando a la familia y a los amigos cercanos”, además de que la tendencia al consumo Déclassé –comprar frívolamente– ya está pasada de moda, pues la crisis demostró que comprar desatadamente no es realmente la única manera de disfrutar la vida. Hasta aquí nos queda claro que la forma de consumo ha variado, pero ¿qué ejemplos exitosos de marketing aplicados en otras empresas podemos ver? La doctora nos comentó que el triunfo de algunas empresas tiene que ver con la flexibilidad de los precios.

Merino Sanz cree que “lo más probable es que los clientes vuelvan a comprar aquellas marcas que aminoraron sus precios en estos momentos”, y que  los consumidores penalizarán a  las que quieran volver sin más a la situación anterior a la crisis.

Erróneamente la mayoría de las firmas siguen concentradas en hacer lo mismo; por ello existe la necesidad de atacar diversos mercados. Actualmente, uno de los más descuidados es el de poder adquisitivo bajo, por eso la doctora aconseja aplicar nuevas estrategias y no “asumir que el consumidor es simple y que reaccionará de manera previsible”. (Tomado de http://www.altonivel.com.mx)  (INICIO)


Elaboración y diseño: Carmen Alling García              Fuente: Internet

CIBE (Centro de Información Bancaria y Económica)    Email: cibe@bc.gov.cu
WWW: http://www.bc.gov.cu                                     Teléfono: 862-83-18  


Si desea suscribirse, pinche aquí: ALTA. Si no desea recibir más este boletín, pinche aquí: BAJA
























  

















Enero de 2010.  No. 1


Boletín mensual para especialistas del sistema bancario nacional








