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Bancos, víctimas de uno de los ciberataques más grandes de la historia 
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Las entidades bancarias siguen siendo uno de los blancos en la mira de los ciberatacantes. Un ejemplo de esto se registró cuando la empresa de servicios de marketing en línea Epsilon (filial de Alliance Data Systems) advirtió a sus clientes –entre ellos varias de las entidades bancarias más importantes de Estados Unidos– que buena parte de su información electrónica podría haber sido vulnerada por los maleantes.

La compañía fue víctima de un ataque que dejó como resultado el robo de millones de direcciones de correo electrónico y prendió las alarmas de algunas entidades financieras estadounidenses y de Reino Unido, que ejecutan servicios de Internet a través de la empresa.

Según El Mundo.es, Citigroup, una de las compañías afectadas por el ataque, comunicó a sus clientes que la información que obtuvieron se limita a nombres y direcciones de correo electrónico de los usuarios de tarjetas de crédito, y les advirtió que los datos podrían ser utilizados para ataques de phishing y para el envío de spam.

Epsilon cada año se encarga de ejecutar alrededor de 40.000 millones de anuncios y ofertas electrónicas, por medio de abultadas bases de datos de organizaciones y entidades financieras de gran tamaño como Barclays Bank, Bancorp, Citigroup, JPMorgan Chase.

Expertos en tecnología han considerado el hecho como uno de los mayores ataques registrados en la historia por cuenta, entre otras cosas, de la repercusión que puede llegar a tener en el uso de contraseñas para transacciones electrónicas. (Tomado de http://www.eltiempo.com)  (INICIO)


EL PLAN DE MARKETING. UN INSTRUMENTO VALIOSO PARA LA COMPETITIVIDAD DE LAS ORGANIZACIONES CUBANAS 

(Por María Isabel Suárez González, Máster en Consultoría Gerencial y Profesora del Centro de Estudios de la Economía Cubana - CEEC)
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El logro de un desempeño organizacional efectivo en busca de fuentes de ventajas competitivas para alcanzar la competitividad, tiene su base en una concepción estratégica, que le permita conseguir una diferenciación positiva respecto a la competencia, que al mismo tiempo, sea percibida por el cliente y perdurable en el tiempo, ya sea por la vía de la eficiencia o la eficacia, lo cual significa, entre otros aspectos, que la planificación tiene que desarrollarse bajo un enfoque de marketing integrado, utilizando el Plan de Marketing como soporte para garantizar su gestión pertinente, tanto de carácter estratégico como operativo, principalmente bajo las condiciones de dinamismo e incertidumbre que marca el entorno contemporáneo. Aspecto que con gran celeridad deben aprender a incorporar las organizaciones cubanas.

La competitividad en las organizaciones ha sido un tema recurrente, tanto en la comunidad académica como empresarial, debido entre otros aspectos, por los retos que entraña y la necesidad imperiosa que tienen las entidades de alcanzar altos desempeños y un mayor impacto en el entorno. Especialmente a partir de la década de los años 90 del siglo pasado, caracterizados por la globalización en los procesos económicos, políticos, sociales, comunicacionales y ambientales, así como también por el desarrollo acelerado de la innovación tecnológica, el aumento de las exigencias de los consumidores con enormes facilidades de información que brinda Internet, la validez de los criterios de calidad de vida, la proliferación de los servicios y el incremento y variedad de alternativas materializadas en ventajas competitivas han obligado a las organizaciones a cambiar sus enfoques y métodos para dirigir y gestionar sus procesos.

Criterio de competitividad que se fundamenta en el desarrollo de capacidades y competencias en la organización que le permita, a su vez, alcanzar resultados eficientes y, al mismo tiempo, posiciones efectivas en sus mercados de referencia, durante un período de tiempo sostenido, expresado en el desarrollo sistemático de ventajas competitivas, con el propósito de que satisfagan a los clientes como compradores de valor. Porque es precisamente el consumidor el que está llamado a evaluar los niveles de competitividad de la entidad.

Actualmente, la posibilidad de que la organización alcance un proceso de adaptación y crecimiento sistemático en sus mercados de referencia, conjugado con un desempeño eficiente, expresados en la competitividad, ha incorporado múltiples requerimientos, entre los cuales se encuentra el asumir y desarrollar el pensamiento estratégico con enfoque de marketing integrado en la dirección y gestión de todos sus procesos, materializado en alcanzar una planificación y gestión estratégica y operativa de carácter efectivo. Aspectos que también están obligadas a incorporar rápidamente las organizaciones cubanas, tanto las que operan en el mercado interno, como también, y con mayor importancia, las que realizan sus operaciones comerciales en el mercado turístico o generan fondos exportables.

En consecuencia, el presente artículo tiene como propósito presentar una propuesta de Plan de Marketing que contribuya al incremento de la competitividad en las organizaciones cubanas, teniendo en cuenta las experiencias acumuladas por la autora en las diferentes actividades consultivas realizadas, con la intención de que pueda convertirse en una guía para empresarios cubanos en la formulación, implementación y control de los planes de marketing, primando el enfoque hacia el consumidor.

El Plan de Marketing en las organizaciones contemporáneas

La filosofía que permite a las organizaciones generar valor para conseguir altos niveles de satisfacción en sus consumidores y conseguir su fidelización hasta convertirlos en clientes, así como un beneficio para todos sus implicados, es logrando no solo una sinergia coordinada de todas las funciones y variables del marketing, sino también la integración de todas sus áreas con el mismo propósito y la interrelación consecuente de todos sus planes, conjuntamente con su articulación en los diferentes niveles, desde la empresa, pasando por las unidades estratégicas de negocios, hasta las líneas de productos o productos específicos, lo cual se conoce como marketing integrado.

Marketing integrado que, además, promueva que todas las áreas de la organización, conscientes y motivadamente incorporen nuevas tecnologías entendidas como conocimientos, en su acepción contemporánea, que generen innovaciones sistemáticas para potenciar capacidades y competencias en su desempeño, con visión estratégica de óptimo global, y permitan alcanzar su competitividad en sus mercados de forma sostenida, a través de la identificación oportuna de ventajas competitivas.

La articulación de todos los planes de la organización, así como también en los diferentes niveles del negocio, no solo permitirá que la organización logre interactuar de forma más efectiva con su entorno propio, sino que, al mismo tiempo, podrá identificar más acertadamente sus objetivos y estrategias para el futuro proyectado, así como también realizar una gestión más adecuada y una asignación más consecuente de sus recursos para promover un mayor rendimiento en las inversiones y potenciar sus capacidades y competencias internas.

El logro de un desempeño organizacional efectivo en busca de fuentes de ventajas competitivas para alcanzar la competitividad requerida en el entorno contemporáneo, tiene su base en una concepción estratégica que le permita conseguir una diferenciación positiva respecto a la competencia, que al mismo tiempo sea percibida por el cliente y perdurable en el tiempo, ya sea por la vía de la eficiencia o la eficacia, lo cual significa, entre otros aspectos, que la planificación tiene que desarrollarse bajo un enfoque de marketing integrado, en un horizonte de tiempo de largo o mediano alcance, cuyo plan estratégico se debe desagregar en planes de marketing detallados, que permitan una gestión adecuada, por lo que deben estar expuestos a una revisión sistemática y apoyados por planes contingenciales para hacerles frente a sucesos imprevistos que tienen importancia para las organizaciones.

La planificación de marketing se sustenta en el desarrollo de planes homogéneos en los diferentes niveles del negocio, considerando la organización, las unidades estratégicas de negocios (UEN), hasta las líneas de productos o productos. De esta forma, se logra que el diseño estratégico de la organización, en el cual se trazan las líneas más importantes que contribuyen a alcanzar los objetivos propuestos para el fututo deseado, se fundamente racionalmente en las distintas potencialidades de las unidades estratégicas de negocios, incluyendo finalmente el análisis de las líneas de productos o productos en correspondencia con las características de los mercados en que se ofertan, así como también las capacidades, competencias y objetivos de la entidad.

El Plan de Marketing se fundamenta en una gestión que tiene un doble carácter, tanto estratégico como operativo, porque, primero, parte de identificar y analizar las oportunidades y amenazas del entorno proyectado para un período de tiempo más o menos largo, en correspondencia con su misión y visión propuesta, con el propósito de seleccionar los segmentos de mercados y el público objetivo más adecuado, es decir, aquellos a los que la organización puede servir mejor, en correspondencia con sus fortalezas y debilidades actuales, lo que le permitirá definir el valor fundamental a ofrecer a sus consumidores, que como ventajas competitivas se exprese en su posicionamiento, y por consiguiente, formular sus objetivos y estrategias competitivas en sus respectivas unidades estratégicas de negocios.

Con la claridad de este enfoque estratégico se debe estructurar, organizar y coordinar la gestión operativa de la organización, a través de la sinergia entre las cuatro variables del marketing, así como la definición de acciones tácticas y operativas que sintetizan las decisiones asumidas en cuanto a la gestión de calidad total, la gestión por procesos, la utilización sistemática y actualizada del sistema de información, mediante el desarrollo consecuente de las nuevas tecnologías de la información, el estilo de liderazgo, el diseño de la estructura, la innovación, etcétera. De hecho, implica un compromiso para todos los directivos de movilizar y aprovechar al máximo los recursos internos necesarios, y una responsabilidad de cumplir las acciones propuestas, que deben implementarse y controlarse para lograr los propósitos estratégicos.

Por consiguiente, el Plan de Marketing debe constituir un soporte importante para garantizar la gestión pertinente de las organizaciones, tanto de carácter estratégico como operativo, principalmente bajo las condiciones de dinamismo e incertidumbre que marca el entorno contemporáneo.

De esta forma, el contenido del Plan de Marketing debe esclarecer, determinar e incorporar la actividad de todas las áreas de la organización y sus correspondientes planes, en función de crear valor para el cliente. Su elaboración debe estar regida por la presencia de varias etapas que van desde la investigación y análisis de la información, su diseño e implementación, hasta el control de las acciones.

La dirección del proceso debe centrarse en el área comercial, en interacción directa con el Consejo de Dirección de la entidad, aunque la responsabilidad es una condición de toda la organización, por lo que a través de las decisiones y acciones correspondientes se debe involucrar a todas sus áreas, socializándolo con todos los empleados, a fin de conseguir que toda la empresa como un sistema esté en función de materializar y desarrollar los intercambios deseados, teniendo al consumidor como centro de sus decisiones.

El contenido de las diferentes secciones del Plan de Marketing debe responder a las características de las organizaciones, a sus objetivos estratégicos y a los intereses propios del negocio, lo que implica que el mismo puede adquirir diversas formas de expresarse, aunque se debe ser consecuente con sus etapas mencionadas anteriormente.

Estos aspectos conceptuales son válidos considerar y aplicar en la gestión estratégica y operativa de las organizaciones cubanas, con la intención de que incorporen a través de una adecuada formulación, implementación y control del Plan de Marketing, el necesario enfoque de marketing integrado con énfasis en el mercado y, por consiguiente, en los consumidores, tanto en el mercado nacional, como en el mercado turístico e internacional, Con el propósito fundamental de promover fondos exportables, desarrollar la economía nacional y elevar el bienestar del pueblo. (Tomado de http://www.gestiopolis.com) (INICIO)


Marketing y Fidelización: Retener a los clientes en un clima económico cambiante 
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El actual clima económico ha creado una tremenda necesidad de optimizar los costes y facilitar el uso de programas de fidelización con tarjetas de pago que puedan ayudar a las empresas a retener a sus clientes actuales, así como atraer a otros nuevos.

Tras una drástica rebaja en los presupuestos de marketing, debido a la recesión de la economía global, las organizaciones de todo el mundo están buscando hacer más con menos. Los directores de marketing buscan optimizar sus esfuerzos y recurren a herramientas rentables y medibles para justificar sus presupuestos.

Esta transformación en las actividades de marketing, causada por el actual clima económico, ha puesto en el punto de mira la necesidad de tener clientes fieles; de ahí el papel cada vez más relevante de los programas de fidelización para el mantenimiento de la buena salud del negocio.

Después de reconocer que los consumidores están tomando precauciones extras sobre dónde gastan su dinero, y que están constantemente buscando las maneras de recortar sus gastos, las empresas de todo el mundo están buscando la manera de que sus programas de fidelización puedan ofrecerles  un máximo de valor por su dinero.

El principal cambio en las prioridades de los clientes se ilustra por el hecho de que mientras la mayoría de los titulares de las tarjetas de fidelidad había utilizado tradicionalmente la acumulación de puntos como una manera de darse un capricho, estos tiempos duros que vive la economía han provocado una búsqueda de mayor flexibilidad y de elección de recompensas.

Hay una demanda creciente de soluciones de fidelización que permitan a las empresas de las tarjetas de pago y a los minoristas proponer ofertas personalizadas y alternativas para el canjeo de puntos directamente en el punto de venta. Esta capacidad de realizar un marketing en tiempo real ayuda a incrementar la fidelidad a las marcas minoristas y también su facturación, mientras que reduce significativamente el coste de la adquisición y retención de clientes.

Muchas organizaciones también han buscando la manera de implementar programas de fidelización simplificadas, para que no creen un enorme agujero en sus presupuestos de marketing. Un proceso de inscripción fácil, la eliminación de cuotas de asociación, la oferta de beneficios al instante, en vez de beneficios basados en la acumulación de puntos y ventajas extras para los clientes que se unan al programa durante la recesión, son algunos de los incentivos que pueden conducir al éxito continuado de los programas de fidelización.

Para que los clientes puedan diferenciar y reaccionar más positivamente hacia un programa de fidelización particular frente a otros ofrecidos por la competencia, es importante emplear estrategias de seguimiento del comportamiento de los clientes, de modo que las empresas puedan entender sus costumbres como individuos y reconocer sus necesidades específicas. 
Correctamente influenciados, los suscriptores al programa de fidelización pueden ser la clave de la búsqueda de una ventaja competitiva cuando vuelva la estabilidad financiera. Algunos pasos rápidos para provocar este cambio incluyen:

• Llegar a conocer al cliente: Es esencial recoger datos relevantes acerca de los clientes y tener una completa Base de Datos en la mano. Estos detalles permitirán a las empresas entender las costumbres de los clientes y trabajar para responder mejor a sus necesidades.

• También es esencial mantener los canales de comunicación abiertos. Especialmente en un entorno económico desfavorable, guardar el contacto con los clientes les ayudará a sentirse escuchados y a valorar opciones relevantes para ellos.

• Mantenimiento de los presupuestos de fidelización: El marketing de fidelización ofrece la ventaja de ser medible. En este mercado es fácil justificar los presupuestos de fidelización en comparación con los gastos de otras acciones de marketing. El éxito para implementar los programas de fidelización ayuda a maximizar el rendimiento de los clientes existentes y a obtener nuevos clientes.

• Favorecer alianzas: Los programas de fidelización colaborativos son una tendencia cada vez más adoptada. Las compañías están viendo que en un programa compartido la inversión es baja y, con ellos, se tiene acceso a una mayor base de clientes. La captación de más socios ayuda a incrementar el valor del programa.

La lealtad de los clientes es el mayor activo de una compañía, y para incrementar su número las empresas necesitan cuidarlos bien. La continua innovación en los programas de fidelización es esencial para mejorar la experiencia del cliente. La próxima generación de ofertas de fidelización podrían presentar ventajas como:

• Incentivos específicos y preferidos por los clientes: Los emisores de tarjetas de fidelización/pago y los distribuidores necesitan conocer y analizar los hábitos de compras de los clientes y otras informaciones para proponer sistemas de fidelización más inteligentes, con beneficios para los clientes en tiempo real y en el punto de venta. Beneficios inteligentes que eliminen promociones de escaso valor para ofrecer el beneficio correcto al consumidor en el mejor momento y, en última instancia, conducir la satisfacción del cliente a los niveles más altos e incrementar sus compras.

• Reducir los costes de marketing: Proporcionar objetivos, personalizar las promociones en el punto de venta a través de los comerciantes reduce los costes operacionales y se consiguen grandes resultados en comparación con métodos tradicionales de promociones de marketing hacia una audiencia más amplia, a través de e-mail directos o de otros medios masivos de publicidad.

• Simplicidad en la participación: Los clientes deberían poder seleccionar cualquier tarjeta de pago para inscribirse automáticamente y participar en una promoción o en un programa de fidelización. También deberían poder optar por utilizar la tarjeta de un emisor en particular, que ofrece beneficios adicionales y diferenciados. La percepción de los comerciantes sobre el valor de las tarjetas financieras para dichas transacciones de pagos aumenta.

• Mejorar la fidelidad: Los clientes deberían poder utilizar el punto de venta como un canal para obtener puntos en tiempo real y otros valores adquiridos, así como un canjeo en tiempo real. Esta capacidad complementa y mejora en gran medida los programas tradicionales de fidelización de los bancos y distribuidores.
Para trabajar eficientemente, es esencial que la tecnología permita para cualquier tipo de tarjeta de pago recibir beneficios en cualquier punto de venta. Esta flexibilidad se unirá fácilmente a la rápida evolución de las necesidades de los comerciantes minoristas, como las relacionadas con el pago móvil y las basadas en Internet.

Soluciones parecidas están siendo usadas en la actualidad por los bancos para ofrecer esquemas de puntos y devolución de dinero, así como ofertas promocionales para sus afiliados. 
Aunque las innovaciones tecnológicas usadas por los clientes y los esquemas de fidelidad han facilitado a las empresas el reconocimiento de la relevancia de los programas de fidelidad, las falsas ideas acerca de su implementación todavía existen. Algunos todavía piensan que el mantenimiento de las relaciones con miles de clientes es un proceso complejo que solo puede ser implementado por los grandes negocios, con recursos para hacerlo. Sin embargo, el hecho es que, a pesar del tamaño, cualquier negocio puede y debe establecer una relación con sus clientes, comunicar con ellos sobre una base regular, y ofrecer beneficios o incentivos relevantes cada vez que realizan una compra, mientras que mantienen un completo registro de toda esta actividad. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


LA FIGURA DEL “MERCADÓLOGO” EN LA ACTUALIDAD  
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Los mercadólogos o profesionales del marketing y la mercadotecnia, enfrentan retos sin precedentes para satisfacer las expectativas de los clientes y los accionistas. Su mandato es atender las necesidades del cliente, aunque eso implique hacer transformaciones profundas al negocio.

El modelo del marketing está roto. Aplicamos sistemas anticuados de pensamiento y trabajo a un nuevo mundo de posibilidades. Así describió la situación del mercadeo el director mundial de marketing de una empresa transnacional. Las fórmulas clásicas del mercadeo se han vuelto insuficientes, los medios de comunicación se fragmentaron, introduciendo un nivel de dificultad sin precedentes para llegar a las audiencias. La tecnología transformó las actitudes y las rutinas básicas en la toma de decisiones de compra. Además, si en el pasado las nuevas tendencias tardaban años en llegar a países como Guatemala, ahora el tiempo se mide en meses.

El entorno empresarial evoluciona, y ahora hay que enfrentar las aperturas de mercados y las oleadas de fusiones y adquisiciones que crean empresas cada vez más fuertes y robustas, con mucho más capital, con mayores ambiciones, que requieren nuevas y creativas aproximaciones al mercadeo.

El mercadeo, entendido como el arte de seducir consumidores, está en un proceso de reinvención. Para el gerente de marketing de una empresa-cliente, “la importancia del mercadeo está en responder qué, cómo, cuándo, por qué y dónde consume el cliente. Es decir, cuáles son sus ocasiones de consumo y entender qué necesidad está tratando de satisfacer”.
En mercadeo, entonces, ya no basta hablar de las tradicionales 4P (producto, precio, plaza y promoción), sino que es necesario entender las 4W (what, when, where, why). Ante la velocidad del cambio, la gente de mercadeo no puede depender de una sola herramienta de investigación para tomar decisiones. En cambio, debe construir redes de percepción que se nutren de muchas fuentes. Ningún instrumento por sí solo va a permitir encontrar esas respuestas. Es la suma de lo cuantitativo y lo cualitativo, el conocimiento tácito y el conocimiento explícito, lo que permitirá entender quién es y qué desea el consumidor actual. Entender esto constituye el principal reto del mercadólogo.

El diseño de nuevas experiencias de compra está cambiando todos los componentes de la cadena tradicional del mercadeo, incluyendo las marcas, los canales, la propia propuesta básica de valor que las empresas hacen al consumidor y los segmentos donde venden. 

Por su parte, los canales se están convirtiendo en uno de los terrenos más fértiles para la innovación en mercadeo. En Latinoamérica, la transformación de las técnicas del mercadeo ha llegado al tiempo con el descubrimiento de los segmentos de la base de la pirámide, es decir, los segmentos de menores ingresos, que harán un aporte sustancial a la ampliación de los mercados en el futuro. Las empresas han experimentado con una diversidad de modelos para llegar a esos mercados con productos a bajos precios, con estrategias que resuelven necesidades específicas de estos consumidores. Entonces, el mercadólogo debe ser sumamente creativo para conocer sus posibilidades en el negocio.

En suma, el mercadeo moderno es esto: una ventana a los cambios más profundos de la sociedad y un lugar de privilegio para influir en el mundo del futuro. Es un terreno en el que conviven con dificultad los soñadores y los pragmáticos, en busca de una salida común. La función del mercadólogo es contribuir a que las empresas puedan salir adelante en este mundo hipercompetido.  (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


EL GIGANTE DEL MARKETING DIGITAL DESEMBARCA EN LA ARGENTINA 
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WSI, líder mundial en marketing digital, llegó al país. Para ello eligió a Market-e, una empresa argentina formada por empresarios y ejecutivos con amplia experiencia en marketing, publicidad y tecnología.

Con sus oficinas centrales en Toronto, Canadá, WSI cuenta con la red de Consultores en Marketing Digital más grande del mundo, operando en más de 80 países. Desde mediados de los 90, empresas de todo el mundo han incrementado sensiblemente sus ingresos y expandido sus mercados a través de los servicios de marketing online de WSI.

Market- e brinda una amplia variedad de servicios de marketing digital orientados tanto hacia empresas, organizaciones de la sociedad civil y organismos del sector público, como hacia agencias de publicidad que busquen ofrecer soluciones digitales a sus clientes.

Esos servicios incluyen, entre otros: Social Media, SEO, PPC, Website Conversion, Email Marketing, Landing Pages, Web Analytics, Content Marketing y Web Design.  (Tomado de http://www.mercado.com.ar)  (INICIO)


CIBE (Centro de Información Bancaria y Económica)          Email: cibe@bc.gov.cu
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