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OFICINA BANCARIA INTELIGENTE DEL FUTURO    
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Telefónica presentó en su sede corporativa en Madrid, la solución “Oficina Bancaria Inteligente”, un espacio de negocio que utiliza las últimas tecnologías de comunicación disponibles y que, según la compañía, “sitúa al cliente de la entidad en el centro de toda la actividad. El concepto de oficina bancaria presentado incorpora soluciones de autoservicio, asesoramiento y venta, así como atención personalizada y proactiva, con el objetivo de  ofrecer eficiencia operativa. 

Telefónica ha trabajado con algunas entidades financieras, para convertir oficinas de transacciones a oficinas orientadas al cliente. Los objetivos son reforzar su confianza, lograr una mayor diferenciación respecto a otras entidades y responder a los requerimientos de los clientes de hoy, cada vez más informados y conectados al mundo digital.

La nueva “Oficina Bancaria Inteligente” permite la creación de nuevos entornos y zonas físicas diferenciadas. Así, los clientes pueden recibir información de los productos y servicios que sean de su interés, a través de las pantallas táctiles de la Zona Escaparate. En esta zona se habilitan soluciones de marketing dinámico, integradas con herramientas de análisis de audiencia para ofrecer información publicitaria a la carta, según horarios o afluencia de público.

Al entrar en la oficina, el cliente accede al área de bienvenida que, de forma interactiva, le orienta sobre las funciones e itinerario por las diferentes zonas. El área de autoservicio incorpora soluciones con tecnología NFC (Near Field Communication), que permiten al cliente realizar diversas operaciones con solo acercar su teléfono móvil al cajero. Asimismo, este cajero ofrece promociones personalizadas mediante aplicaciones de marketing móvil.

En el caso de que el cliente desee ser atendido por un empleado de la oficina, puede identificarse a través de su terminal móvil en la Zona de Bienvenida. Un sistema de atención le facilitará un turno mediante el envío de un mensaje al móvil. Cuando el cliente llega a la Zona de Caja, la persona que le atiende ya dispone de su ficha con la información necesaria para dar una atención de forma personalizada y proactiva, incluyendo todas las acciones realizadas a través del resto de los canales. Si es necesario, el empleado puede confirmar al cliente la disponibilidad del director –o de la persona más adecuada en la entidad para atenderle–, tanto dentro como fuera de la oficina, así como transferir al teléfono móvil.

La atención comercial a los clientes en la Zona de Dirección se personaliza en detalles como imágenes en pantalla o música ambiente. Se incorporan nuevas herramientas como la mesa interactiva táctil, que muestra los productos y servicios con la participación directa del cliente. Se puede establecer una videoconferencia con un asesor especializado de la entidad en la Zona de Consultas Rápidas. Finalmente, en la contratación de un producto o servicio se aplica la firma digital y la gestión documental electrónica.

La propuesta de Telefónica se completa con una gestión de forma automatizada, centralizada y sostenible de las infraestructuras y herramientas, generando un cuadro de mando global de la oficina, integrando soluciones de Inmótica que controlan la temperatura y la iluminación, optimizando el consumo energético y el respeto con el medio ambiente.

En la “Oficina Bancaria Inteligente” presentada hay 7 zonas de referencia:

Zona Escaparate: Favorece el reconocimiento de la oficina, la vinculación y captación de clientes. Los productos y servicios y los mensajes corporativos están al alcance de los clientes desde el exterior, de modo personalizado e interactivo.

Las soluciones tecnológicas que incluye son marketing dinámico integrado con herramientas de seguimiento y análisis de audiencia. Soluciones de Inmótica para la gestión de rótulos e iluminación.

Entre sus beneficios destacan la transmisión de los valores de la entidad, mejorando el reconocimiento de marca y la visibilidad de las oficinas; la captación de la atención del viandante y mayor público en la oficina; una mejora de la experiencia de uso, así como una mayor personalización y conocimiento del éxito en las campañas publicitarias.

Zona de Bienvenida: Facilita una recepción en la oficina de forma personalizada, e interactiva, con orientación en las funciones e itinerario de los clientes por las zonas, la petición de atención por un empleado y la optimización de los tiempos, según necesidades personales de los clientes. Se posibilita el acceso a servicios de valor añadido, como la compra de productos de ocio o a información no financiera.

Incluye Sistema de Gestión de Atención, diseño de navegación de las aplicaciones interactivas, y compras de productos y servicios de valor añadido mediante tecnología móvil NFC. Permite una autogestión del cliente, una mejora de la rentabilidad por espacio de la oficina, una eficiencia en operaciones y costes meramente operativos, y aporta una imagen de cercanía, comodidad y eficiencia.

Zona de Autoservicio: Permite la optimización de los recursos de la oficina y la incorporación de la venta personalizada en un medio de servicio. Se puede retirar efectivo acercando el teléfono móvil al cajero, y establecer reglas de negocio con medidas de seguridad avanzada en las cantidades solicitadas.

Incluye cajeros con tecnología NFC (Near Field Communication), seguridad One Time Password (OTP) en la tarjeta SIM del móvil, marketing dinámico y códigos bidimensionales (BIDIs) para aplicaciones de marketing móvil. Permite una personalización de los servicios automáticos en función del cliente y clientes potenciales; aporta una sensación de cercanía y mayor eficiencia y dinamismo, así como la incorporación de la venta en los medios de servicio.

Zona de Espera: Refuerza la experiencia de venta y decisión de compra del cliente, proporcionando un entorno cómodo para necesidades personales, mientras espera ser atendido por el personal de la oficina. Por ejemplo, el cliente puede profundizar en determinados productos y servicios, o puede conectarse a Internet con su ordenador o terminal móvil.

Zona de Caja: Permite mejorar las funciones comerciales de los empleados y la comunicación interna entre ellos, tanto dentro como fuera de la oficina, para dar una atención proactiva y personalizada. Cuando llega el turno del cliente, la persona que le atiende lo hace de forma personalizada y proactiva. Conoce los temas de su interés y necesidades, y le puede proporcionar asesoramiento proactivo, disponiendo de una “ficha de cliente” que incluye toda la información con las acciones que ha realizado por el resto de los canales de la entidad (Banca Internet, Banca Móvil, Banca Telefónica).
Incluye puestos de trabajo avanzado con comunicaciones unificadas, integrando las herramientas CRM y colaborativas; gestión documental electrónica y lector de códigos BIDIs.

Zona de Dirección: Favorece la atención por el director en un entorno exclusivo y personalizado, siendo las gestiones en función de las necesidades del cliente. El director conoce al cliente desde el minuto cero a partir de la “ficha de cliente”, con visión global multicanal y personalización en la bienvenida a la oficina. Incluye mesa interactiva, comunicaciones unificadas, gestión documental electrónica, ambientación visual y musical, según gustos y preferencias del cliente. Favorece una relación más cercana con el cliente, en un entorno interactivo de participación.

Zona de Consultas Rápidas: Permite resolver en el momento consultas y dudas específicas, contando el empleado con el apoyo de un asesor remoto especializado de la entidad para poder atender y cerrar las operaciones. Incluye videoconferencia gestionada, herramientas colaborativas, firma digital mediante e-DNI, Pad de firmas y gestión documental electrónica.

Asimismo, las infraestructuras y herramientas de la oficina se gestionan y monitorizan de modo automatizado desde un “Centro de Gestión Integral”. En este centro se aplican soluciones de Inmótica, para el control remoto y proactivo de la temperatura y la iluminación. (Tomado de http://www.financialtech-mag.com)  (INICIO)


Cultura en el servicio al cliente  

(Por MBA Luis Fernando Chavarría Alvarado)
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La cultura es, sin dudas, uno de los aspectos que todos los administradores buscan consolidar en sus organizaciones. De hecho, es de las interrogantes más importantes al momento de evaluar el negocio: ¿Cómo logramos consolidar una cultura de servicio en nuestra empresa?

Para iniciar este tan importante tema, vale la ocasión para reflexionar sobre el concepto sobre cultura y su enfoque en el tema de servicio a los clientes.

Una definición muy práctica y sencilla sobre cultura es aquella que señala que esta es el conjunto de supuestos compartidos.

Y por supuestos vamos a entender aquellas creencias que posee una colectividad sobre un tema definido. Dentro de estas creencias se encuentran los valores.

En este sentido, para que haya cultura un grupo determinado de personas debe compartir esos supuestos (creencias y valores). Y es aquí donde el tema de cultura tiene que ver con servicio, ya que para que los trabajadores de una empresa tengan una cultura en servicio al cliente, deben compartir valores comunes que vayan en esa dirección.

Los valores deben ser definidos por la empresa en función de su misión. Sin embargo, existen valores que podríamos llamar “universales”, ya que pueden ser aplicados a cualquier tipo de organización; veamos cuales pueden ser:

- Tolerancia: capacidad de respetar y sobrellevar todo tipo de situación.

- Cortesía: utilizar normas de urbanidad y de buenas maneras.

- Honradez: dar y recibir lo justo, conforme a la ética y la convivencia.

- Empatía: destreza en entender y saber escuchar al cliente.

- Comunicación: habilidad de establecer diálogos asertivos.

Esta etapa constituye la base de la cultura. Definir los valores es buscar los cimientos sobre los que se “construirá” la cultura.

El paso siguiente tiene que ver con la forma de cómo los trabajadores adoptarán dichos valores. Sobre esto no hay recetas. Cada organización es diferente; sin embargo, será prudente definir algunos puntos relacionados con este tema.

1. Las áreas de Recursos Humanos deben velar por trabajar sobre la base de los valores. Esto significa que la contratación de nuevos trabajadores se debe desarrollar basada en este enfoque. Si se logra contratar personal con valores similares a los valores que la cultura desea implementar, el trabajo esta hecho en más de un 50%.

2. En caso de transformar la cultura hacia los nuevos valores, las organizaciones deberán sopesar el proceso que seguirán. ¿Se invertirá en los trabajadores que se tienen, o será necesario prescindir de ellos? Esto solo las empresas lo pueden definir. Lo que sí está claro es que invertir en personal que no reúne los requisitos para los nuevos valores, podría ser derrochar recursos.

3. Las empresas deben emprender programas de capacitación y formación en valores. Los talleres prácticos y vivenciales buscan lograr los resultados deseados. Ayuda mucho en esto definir a priori las conductas esperadas para cada uno de los valores, y sobre esta base diseñar las estrategias de formación en valores.

4. Algunas estrategias sugeridas podrían ser:

- Crear material de ayuda, tal como revistas, historietas o librillos, por medio de los cuales se vivencien experiencias en valores que la empresa desea reflejar.

- Crear murales de valores, por medio de pizarras donde se coloquen informaciones sobre valores.

- Aprovechar actividades de extensión empresarial en comunidades, por medio de las cuales los trabajadores se sensibilicen con los valores.

- Desarrollar jornadas de formación en valores. Por medio de talleres y seminarios sobre el tema.

Nunca es tarde para iniciar los procesos de mejora en la calidad del servicio, y esperamos que estos apuntes ayuden con ese propósito. Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


TARJETAS REDCOMPRA AHORA SE PUEDEN UTILIZAR PARA HACER COMPRAS EN INTERNET    
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SANTIAGO DE CHILE.-  El servicio Webpay, que permite hacer transacciones con tarjetas de crédito bancarias a través de Internet, desde ahora también cuenta con la alternativa de pago con Redcompra.

En efecto, la gran mayoría de los comercios que cuentan con sistema de pago en línea suman a sus alternativas el uso de la tarjeta de débito, pudiendo así los consumidores pagar sus compras al contado.

Según Ricardo Blumel, gerente de marketing de Transbank, “actualmente el 18% de las ventas con tarjeta de crédito corresponde a las transacciones hechas por Webpay, y se espera que rápidamente las transacciones con Redcompra en Internet igualen en número a las transacciones realizadas con crédito”.

Asimismo, explica que "hasta hoy ya hay más de 800 tiendas operando con Redcompra en línea, y se espera que en un año esta cifra alcance más de 1000 comercios que operan con Transbank a través de Internet”.

Los clientes pueden comprar en toda la red afiliada a este servicio, al igual que lo hacen en los comercios actualmente, con las ventajas de comodidad y modernidad, además de la seguridad de Webpay Plus, que hace que el riesgo en las transacciones sea extremadamente bajo.

Este nuevo servicio de pago con Redcompra se implementó fundamentalmente para satisfacer la solicitud de los clientes y comercios, que solicitaron la incorporación de esta nueva forma de pago. (Tomado de http://www.emol.com/noticias)  (INICIO)


EL 89% DE LOS DIRECTORES DE MARKETING CREEN QUE LA CRISIS SE EXTENDERÁ HASTA 2013     
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La Asociación de Marketing de España ha presentado los resultados de la novena ola, (período VIII) de su  “Índice de expectativas de directores de marketing”, su estudio semestral sobre los directores de marketing de las 70 compañías que más invierten en publicidad en ese país. El dato más significativo es que, por primera vez desde el primer semestre de 2008, las variables de total mercado, ventas propias de la compañía e inversión publicitaria propia reflejan cifras positivas. Lo negativo es que el 89% de los directores de marketing cree que la crisis abarcará todo el 2012, o incluso más.

En este marco de pesimismo, la mayoría de los que creen que la crisis se alargará (46%) no creen que acabe antes de 2013. El 44% de los panelistas dice ser hoy más pesimistas que hace seis meses, y esto no quiere decir que el pesimismo haya aumentado, sino que se ha afianzado.

Pero esta VIII ola trae preguntas nuevas. Preguntados por el escenario más clave del mercado para el próximo semestre, surge un claro protagonismo del “predominio de promociones” (89%) de las respuestas, junto a tres que recogen entre el 41% y un 44% de respuestas: “más importancia de las marcas del distribuidor”, “más descuentos a la distribución” y “más marcas low price”.

En cuanto a las opciones para mejorar la situación económica del usuario final, se destacan tres posibles actuaciones como las más deseables: “rebaja tipos impositivos” (74%), “mantener la deducción por compra de vivienda” (52%) y “créditos por período de carencia” (45%). Respecto a la medida para reducir los costes laborales, la mayoría de las respuestas se decantan por “la aplicación de una jornada laboral flexible”.

La última de las nuevas preguntas realizadas a los panelistas incide en el ratio de inversión off/on. Los datos confirman que sigue predominando el ratio de toda la vida del 80/20. En finanzas y equipamiento tecnológico pasa a 65/35, y donde más cambia es en el sector medios, el 20% de los panelistas confirman un ratio equilibrado 50/50.

Por sectores
- Automoción: Ha reducido su percepción pesimista sobre el devenir de su mercado en los próximos meses. Las ventas en el último semestre han sido “desastrosas”, por eso la tendencia para los próximos seis meses es que suban. La inversión publicitaria también se incrementará. El dinero irá a parar principalmente a medios offline.

- Finanzas/seguros: Sigue siendo uno de los sectores más optimistas en sus expectativas. Crecerá la inversión y lo hará en soportes online más que en otros canales. Este sector parece estimar que la crisis actual finalizará con el año 2012. 

- Energía: Expectativas positivas para el primer semestre de 2011, crecerán las ventas, mientras que las previsiones de inversión son negativas, con una reducción relevante de su inversión actual. Apenas apuestan por la inversión online y estiman que la crisis se mantendrá a lo largo de 2013.

-  Equipamiento tecnológico: Ha abandonado su pesimismo de los últimos tiempos, siendo ahora el que mejores perspectivas tiene para la primera mitad de 2011. Aumentará la inversión en publicidad, sobre todo en medios online.

-  Gran consumo: A este sector les llegó más tarde la crisis actual y parece que tardará más en ver la luz; sin embargo, incrementarán las ventas y la inversión, principalmente en medios tradicionales.

- Medios de comunicación: No se muestran ya tan pesimistas como en períodos anteriores, estimando que tanto su mercado como el negocio de sus propias compañías crecerán respecto a este último semestre de 2010. La inversión, que en general irá a parar a medios offline, será menor que la actual. Para este sector, la crisis actual se puede extender incluso hasta 2013.  (Tomado de http://www.prnoticias.com)  (INICIO)


¿LOGRARÁ LA PUBLICIDAD COLONIZAR LOS EBOOKS?    
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Los libros, tanto en su clásica edición en papel como en su más moderna versión digital, son uno de los pocos bastiones mediáticos que ha conseguido hasta ahora dar esquinazo a la omnipresente publicidad. Sin embargo, parece que los anuncios podrían colonizar en breve los libros en formato electrónico. Según The Wall Street Journal, algunas empresas exploran actualmente la posibilidad de insertar publicidad en los ebooks. En vista de que el número de interesados en la lectura a través de dispositivos digitales es cada vez mayor, las posibilidades podrían ser enormes. Eso sí, para que la publicidad en los ebooks se convierta en un lucrativo negocio, es condición sine qua non contar antes con la aprobación del lector.

El mercado de los ereaders y los libros en formato electrónico se ha desarrollado hasta ahora de manera bastante lenta. Algunos investigadores aseguran que este sector seguirá siendo minoritario. Aun así, en los últimos meses Amazon ha vendido millones de unidades de su Kindle. Y a ello hay que añadir que el lanzamiento del iPad y la reciente incursión de Google en el terreno de los ebooks han insuflado optimismo al sector.

A medida que aumenta el número de usuarios de ebooks y dispositivos de lectura electrónica, crece también la disposición a la compra de estos. Este detalle no ha pasado desapercibido para la librería Wowio (www.wowio.com, que trabaja actualmente en la posible inserción de publicidad en los ebooks.

Wowio planea la inclusión de anuncios a toda página, intercalados entre los capítulos de los libros electrónicos. Para que estos resulten verdaderamente relevantes para el lector, la librería tiene previsto valerse del contenido del ebook y de los datos demográficos enviados por los lectores a la web de Wowio. La tienda prevé también formatos patrocinados, que posibilitarán al usuario descargar gratuitamente los libros.
Los precios por inserción publicitaria oscilarán uno y tres dólares por libro descargado. Wowio asegura que el lector acabará aceptando la publicidad en los ebooks porque el precio de estos será menor, gracias a los anuncios. Los ingresos derivados de la publicidad serán compartidos por la librería con los editoriales, que serán responsables, en último término, de la participación de los autores en el proyecto.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com) (INICIO)


2011: UN AÑO DE CAMBIOS PARA EL MARKETING ON LINE
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Las empresas de tecnología y los expertos en todo el mundo, han comenzado a lanzar sus pronósticos sobre marketing digital para 2011. Las previsiones sobre lo que pasará con el marketing  hablan sobre aumento de la inversión, auge de medios sociales, cambios SEO, entre otras cosas.

LBi y Bigmouthmedia prevén que 2011 será histórico para el mercadeo y la publicidad on line, con cambios tecnológicos y económicos que tendrán un impacto fundamental en el sector.

En el informe titulado “2011: un año apasionante para el marketing digital”, el documento se centra en temas como el impacto que están teniendo las innovaciones técnicas a medida que se amplían las actividades de marketing, para dar respuesta al creciente interés en el marketing móvil y la introducción de la televisión por Internet.

Teniendo en cuenta el mercado de aplicaciones para teléfonos móviles y el crecimiento previsto de la demanda del nuevo iPad de Apple y otros tablets que compiten con él, el sector del comercio deberá dedicar cada vez más esfuerzos a la explotación de este tipo de tecnologías.

La creciente importancia de estos dispositivos también generará un renovado interés en las infraestructuras técnicas que actúan de soporte a las campañas digitales. Las expectativas de los consumidores en lo referente a velocidad y facilidad de uso de las páginas web, harán que se ponga más énfasis en la usabilidad, con un mayor enfoque en la arquitectura del sitio, el análisis y la medición del tráfico recibido.

Las aplicaciones y sitios hechos para la navegación móvil se convertirán en algo más tradicional de lo que puede ser ahora, y es que la oferta de smartphones es tan elevada, que la conectividad de estos a redes sociales y medios de información masivos es inevitable para cualquiera de los operarios de estos verdaderos minicomputadores.

Se pasará de la publicidad vía SMS a una más barata y convencional, como es la de desplegar avisos especialmente diseñados para navegación móvil al más puro estilo de Apple iAd.

La integración de un sistema de navegación basado en la experiencia del usuario, será más preponderante de lo que todos esperan. La navegación personalizada, basada en los gustos de los propios navegantes y sus intereses, será uno de los aspectos que comenzará a explotarse con menos temor y generando mejores resultados. En este caso, la integración de estrategias en medios sociales, email marketing y conectividad móvil será fundamental.

El informe también señala que tres disciplinas diferentes lucharán por el control de los presupuestos digitales en 2011: Aunque las empresas siguen dilucidando si lo social media deben depender del marketing digital o de las relaciones públicas online, a lo largo de este año los departamentos de CRM también empezarán a reclamar este canal.  (Tomado de http://internetesmercadeo.com)  (INICIO)
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