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LOS BANCOS SE FIJAN EN EL SECTOR DE LA DISTRIBUCIÓN PARA MEJORAR SUS RESULTADOS 
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Los bancos europeos están adoptando técnicas del sector de la distribución para aumentar sus ingresos e impulsar la venta cruzada de sus productos. El 78% de las entidades bancarias estima que las técnicas de análisis de clientes y segmentación conductual utilizadas por los fabricantes y distribuidores "serán esenciales para su futura competitividad", según un estudio realizado por Accenture, UniCredit y Efma.

El estudio, realizado a 78 altos directivos de banca minorista y de marketing de entidades bancarias europeas, revela que, entre las iniciativas más valoradas, estaban las recomendaciones de productos de Amazon, la estrategia de segmentación de clientes de Best Buy, la herramienta Genius de iTunes de Apple, la herramienta virtual de autoconfiguración de BMW o las técnicas de Prenatal y Giorgio Armani.

Asimismo, concluye que muchas de las estrategias consideradas de mayor potencial para las entidades bancarias están entre las más difíciles de implementar.
Así lo ha destacado el secretario general de Efma, Patrick Desmares, quien señaló que aunque no todas las prácticas serán apropiadas para los bancos, muchas de ellas pueden ayudarles “en su carrera por volver a ganarse la fidelidad de sus clientes, potenciar el crecimiento y la rentabilidad”.  (Tomado de http://www.europapress.es)  (INICIO)


LA BANCA ESPAÑOLA AUMENTA LIGERAMENTE SU OPTIMISMO SOBRE LA MOROSIDAD  
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Madrid (EFECOM).  Los responsables de riesgos de entidades bancarias españolas se mostraron en mayo ligeramente más optimistas sobre la evolución de la morosidad que en febrero, aunque sus previsiones siguen siendo negativas, según un estudio difundido por la Asociación Europea de Marketing Financiero y FICO.

El 10% de los responsables encuestados considera que la morosidad en tarjetas de crédito, en créditos del automóvil y en pymes se reducirá en los próximos seis meses, mientras que en el último estudio realizado en febrero ninguno preveía mejoras.

No obstante, el 70% espera que la morosidad empeore en todas las áreas, y el 92% cree que los descubiertos crecerán debido, sobre todo, a las altas tasas de desempleo y a la fuerte dependencia del mercado inmobiliario.

En cuanto al conjunto del mercado europeo, los responsables de riesgos de entidades financieras encuestados en esta zona señalaron que tanto la demanda, como la oferta de créditos, estarán más equilibradas en los próximos seis meses.

A pesar de esta mejora, los responsables creen que las pymes seguirán sin recibir las cantidades que demandan de las instituciones financieras.

El estudio de la tecnológica FICO y de la Asociación Europea de Marketing Financiero se llevó a cabo en mayo de 2011, entre profesionales de 100 entidades bancarias de 24 países de Europa.  (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


DETECTAN MAYOR ACTIVIDAD CREDITICIA EN SEGUNDO TRIMESTRE  
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Buenos Aires (Télam).   Los indicadores de Actividad Crediticia (IVAC) y de Crédito al Consumo (IVCC) elaborados por la firma especializada Veraz registraron una nueva aceleración en el segundo trimestre, luego del alto crecimiento de 2010.

En tanto, los índices relacionados con la búsqueda de potenciales clientes por parte de las entidades bancarias (Prescreening y Prospecting), “muestran una tendencia algo más estable, luego de las importantes mejoras observadas en los meses previos”.

Con todo, “estos indicadores son consistentes con la importante recuperación y fortaleza que está mostrando el mercado del crédito”, indicó la empresa Veraz a través de un comunicado.

El índice de actividad crediticia, que resume la cantidad de consultas diarias que realizan los bancos a las bases de Veraz, “sigue mostrando una rápida recuperación, tras la caída registrada a principios de 2009, con el impacto de la crisis financiera internacional”.

Más allá de la volatilidad propia de este indicador, en el segundo trimestre el IVAC Bancario experimentó una nueva aceleración y creció 9,6%, sin considerar los efectos estacionales, con lo que se consolida la mayor tasa de crecimiento trimestral desde enero-marzo de 2010. De ese modo, en abril-junio el índice superó en 3,5% su máximo histórico, alcanzado en el segundo trimestre de 2008.

“La dinámica del IVAC Bancario es consistente con la evolución reciente del crédito al sector privado, en la mayor parte de sus líneas. De hecho, en términos reales los nuevos préstamos crecieron 7,2% en relación al segundo trimestre de 2010".

Por su parte, el Indice Veraz de Crédito al Consumo (IVCC), que busca reflejar la evolución de los préstamos canalizados a través de entidades financieras no bancarias y cadenas de retail, mostró un comportamiento similar al IVAC Bancario y creció 3,2% contra el trimestre anterior. De esta forma, el nivel del IVCC en el segundo trimestre fue el tercero más alto desde el inicio de la serie en 2003.

La evolución del indicador "es consistente con la evolución de las ventas de estas cadenas de comercialización y con la propia intención de compra de los consumidores", señaló la información. Agregó que la intención de compra de electrodomésticos, uno de los principales productos que financian estas cadenas, aumentó 25,5% interanual en el segundo trimestre.

A la vez, el Prescreening, que concentra los pedidos de precalificación para desarrollar campañas de marketing en busca de clientes que efectúan las entidades bancarias a Veraz, se expandió 1,4% interanual en el segundo trimestre.

En la misma línea, el Prospecting que representa los potenciales clientes extraídos directamente de la propia base de Veraz a solicitud de las entidades, y que, a su vez, surgen de determinados criterios establecidos por ellas, mostró una caída por segundo trimestre consecutivo, de 51,2%.

“Estos indicadores, mayormente vinculados al lado de la oferta de crédito, a primera vista podrían anticipar una mayor cautela por parte de las entidades crediticias para ampliar la cartera de préstamos”, evaluó el informe.

En definitiva, concluyó, “todavía persisten las buenas perspectivas para el mercado del crédito, aunque podría observarse una natural desaceleración luego de varios trimestres de significativo crecimiento”.  (Tomado de http://www.elpatagonico.net) (INICIO)


CRECIMIENTO DEL E-BANKING LLEVA AL SECTOR A AUMENTAR INNOVACIÓN 

La banca online ha experimentado un desarrollo sostenido en el país. Según un informe elaborado por la agencia especializada en marketing digital Havas Digital, Chile es el país de la región en que los usuarios más usan los servicios online ofrecidos por los bancos, seguido de Brasil y de Argentina. Desde 2003 hasta hoy, el número de clientes on line ha aumentado 200%, superando los 3 millones de usuarios. Sin embargo, pese a estos números, apenas el 10% de los usuarios maneja sus temas financieros más complejos a través de Internet, y solo el 9% utiliza asistencia online en la toma de decisiones financieras. 

Un escenario desafiante para la banca nacional, que día a día va desarrollando estrategias nuevas para captar y fidelizar clientes por medio de los nuevos dispositivos móviles que aparecen en el mercado, como iPhone, iPad, Blackberry y Android, ofreciendo diversos servicios financieros. El nuevo objetivo de la industria es trabajar en función de la satisfacción de un consumidor empoderado, digitalizado y multicanal que quiere una banca segura, cercana y que le ofrezca soluciones según sus preferencias. Para ello, la inversión para ampliar la capacidad tecnológica en el sector supera las decenas de millones de dólares anuales.  (Tomado de http://www.df.cl)  (INICIO)


EL MALWARE, UN NEGOCIO SUPERIOR AL TRÁFICO DE COCAÍNA 
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Los expertos de seguridad reunidos durante la Euskal Encounter destacaron la dimensión del malware, que genera unas 200.000 nuevas versiones diarias. 

Fernando de la Cuadra, experto en seguridad informática de la empresa ESET, ha asegurado en la Euskal Encounter 19 que el negocio del malware (todo aquello ideado para perjudicar a los ordenadores, como virus o códigos maliciosos) supera con creces al negocio de la cocaína.

De la Cuadra ha desvelado que su empresa recibe todos los días 200.000 muestras de malware pensadas directamente para ganar dinero, mientras que Hispasec, un laboratorio especializado en seguridad y tecnologías de la información, detectó en mayo en España más de 1,5 millones de nuevas acciones de malware. Por todo ello, recomendó extremar las medidas de precaución como contar con un buen antivirus actualizado, instalar un cortafuegos y utilizar el sentido común: “Es muy sencillo librarse de un malware, pero muy difícil, en muchos casos, librarse de un ordenador infectado”.

Tras unos primeros años en los que quienes creaban virus se jactaban con un halo de romanticismo, la situación se ha hecho mucho más compleja. Fernando de la Cuadra enumeró los “riesgos a los que todos los usuarios de ordenadores estamos expuestos”, y apuntó algunas prácticas desgraciadamente habituales: mails que adjuntan links que llevan a páginas peligrosas, la infección de webs para que sus visitantes resulten afectados, o la existencia de virus especialmente diseñados para transmitirse a través de las unidades extraíbles, como los USB.

Sin embargo, destacó que el mayor riesgo está en otras prácticas, como los botnets, que son redes de robots generadas por nubes de ordenadores controladas por un autor, capaz de organizar envíos masivos de spam a través de ordenadores infectados, sin que sus legítimos dueños tengan el más mínimo indicio de que es su máquina la emisora. Aludió también a los ordenadores “zombies”, que son utilizados para almacenar información perjudicial para su dueño sin que este lo sepa, como pudieran ser fotos de pornografía infantil ocultas. No olvidó el phishing, que busca suplantar la identidad de las personas y sus datos bancarios, y que permite estafar millones de euros todos los años. Estas redes delictivas cuentan también con mulas, es decir, personas que, a cambio de dinero, aceptan abrir cuentas en las que se ingresa el dinero estafado y que acaban siendo las únicas responsables si la red es descubierta.

Fernando de la Cuadra quiso acabar con el mito que afirma que los ordenadores Macintosh no se infectan, y reveló que actualmente los creadores de virus optan por infectar aplicaciones de los sistemas operativos como, por ejemplo, los archivos pdf, lo que también afectaría a los móviles.  (Tomado de http://www.baquia.com)  (INICIO)


NEUROMARKETING: MARKETING Y CIENCIA EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR 
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A pesar de que muchos ya serán conocedores de lo que en sí significa, aclararemos que el neuromarketing hace referencia a la aplicación de diferentes técnicas asociadas a la neurociencia sobre el ámbito de la mercadotecnia, la comunicación o la publicidad.

Resumiendo estas aplicaciones, el objetivo del neuromarketing se basa fundamentalmente en trabajar sobre las conductas, percepciones, sensaciones y emociones de los consumidores para mejorar las técnicas y estrategias a las que después les serán sometidas o dirigidas; es decir, estudiando los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas.

Todos estos aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor son analizados para resolver diferentes cuestiones y escenarios habituales en el mundo de los negocios. Seducir y retener al cliente, influir en su decisión de compra, potenciar los estímulos para lograr un mayor impacto publicitario, etc., y todo ello aprendiendo de la relación y causa entre mente y conducta.

Hoy en día, estas técnicas son utilizadas de forma estratégica para atacar sobre el subconsciente para llegar a la mente del consumidor y convencerlos de que su producto es el mejor de todos.

Generalmente, para la gran mayoría de consumidores las técnicas publicitarias basadas en el neuromarketing pueden no ser perceptibles o pasar inadvertidas, pues sus efectos se desarrollan internamente en nuestro cerebro. Sin embargo, su eficacia e influencia están sobradamente demostradas.

Hace décadas, surgió de forma sorprendente un concepto denominado “Publicidad subliminal”, que recurre al estímulo de nuestras mentes basándose en mensajes audiovisuales emitidos por debajo del umbral de percepción de nuestro consciente, y a través del cual se podía conseguir incitar o influir a los consumidores al consumo de un determinado producto.

Efectivamente, este tipo de prácticas consideradas por muchos poco ortodoxas, fueron la prueba evidente de que las mentes de los consumidores pueden ser receptores de este tipo de mensajes, alterando con ello las percepciones y decisiones sobre sus acciones de compra.

Aunque la ciencia del neuromarketing es bien conocida dentro del sector de la publicidad y el marketing, referirnos al cerebro como núcleo neuronal de nuestras mentes, implica aceptar que este se trata a la vez de un completo desconocido aun para la propia ciencia, y que sus limitaciones son de igual forma desconocidas.

En este aspecto, las investigaciones sobre este campo siguen descubriendo nuevas pistas, avances y aspectos importantes sobre el funcionamiento y respuesta del cerebro ante determinados tipos de estímulos y su aplicación práctica en el mundo de la mercadotecnia.

De igual forma, otras disciplinas médicas fundamentales como la neuropsicología, están ayudando a comprender estos mecanismos y los efectos causados por diferentes tipos de estímulos, gracias a métodos experimentales basados en la observación clínica apoyada de los estudios de imágenes del cerebro o imagen por resonancia magnética funcional (IRMF), que consiste en un procedimiento clínico y de investigación que permite mostrar en imágenes las regiones cerebrales activas durante el desarrollo de determinadas acciones o estímulos de nuestro cuerpo.  Ser conocedores de la respuesta emocional del consumidor o de cómo iniciar ese fenómeno para “atrapar” su atención y generar influencia en sus decisiones de compra, son sin duda los objetivos del neuromarketing aplicado al mundo comercial y de la mercadotecnia.

Imágenes, colores, sonidos, entornos, mensajes, etc.… son muchos los elementos que pueden llegar a formar parte de la fórmula adecuada para seducir al consumidor, de tal forma que no sería descabellado pensar en un futuro no muy lejano, donde los clientes de un determinado comercio experimentaran, por ejemplo, cómo las luces o colores, e incluso la música, cambian o se adaptan ha sus preferencias emocionales.

(Tomado de http://www.emprendedoresnews.com)  (INICIO)
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