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Con plataformas intuitivas, especialmente diseñadas para que los usuarios realicen transacciones cómodamente desde cualquier lugar, las instituciones bancarias destacan que los servicios de inversión a través del sistema e-banking son más rápidos, fáciles de operar y seguros, y apuestan a seguir aumentando el flujo de operaciones a través de este canal.

Según datos del informe de Comscore sobre el estado de Internet en Argentina, la tasa de visitas a sitios de entidades bancarias creció un 6%, llegando al 25% en marzo de este año; pero aún se encuentra por debajo de Chile, con 34%, y Venezuela, con 32%. A escala mundial, Latinoamérica se ubica tercera en cuanto a visitas a webs bancarias, con un 24%, detrás de Estados Unidos (45%) y Europa (36%).

Para comprar y vender acciones locales o extranjeras que cotizan en el Mercado de Valores de Buenos Aires, el procedimiento es muy sencillo. Por ejemplo, para órdenes de compra se debita el monto de la cuenta y se acreditan los títulos en la cuenta custodia, siendo para la venta el mismo proceso, pero a la inversa.

El sistema e-banking permite recibir órdenes a partir de las 7.00 y hasta las 21.00. Sin embargo, para que las mismas sean realizadas en el día que se solicitan, tendrán que ser recibidas antes del horario de cierre bursátil (a las 17.00); de lo contrario, se realizarán al día siguiente.

Pablo Tavelli, director en Santander Río Sociedad de Bolsa, entidad que permite mediante su online banking operar acciones a través de Santander Río Sociedad de Bolsa S.A., dijo que el perfil de quienes operan online es el de menores de 35 años. Explicó que este sistema está en continuo crecimiento: Hace 5 años, el 60% de las órdenes era online y hoy la cifra llega a 90%, con 600 órdenes por día y más de 20.000 clientes con acciones.

En Francés Net, el sistema electrónico del banco BBVA, que permite operar con diferentes tipos de plazos fijos, fondos comunes de inversión y otros valores negociables como acciones, bonos y títulos, las operaciones de inversiones crecieron en el orden del 25% en el último año.
Parte del incremento en el uso del e-banking se debe a que permite mantener un registro de las operaciones o mandatos, consultar los valores y cotizaciones y mantenerse actualizados del estado de su portafolio para poder tomar decisiones de inversión de corto, mediano y largo plazo.

Pero no todos los bancos permiten operar vía web. Los voceros de prensa del mercado de valores afirmaron que el Merval tiene un total de 133 agentes y sociedades de bolsa, quienes están autorizados a operar a través del sistema electrónico denominado SINAC (Sistema Integrado de Negociación Asistida por Computador).

Por tal motivo, se recomienda a los inversores online chequear que el intermediario elegido cuente con la autorización del mercado al cual pertenece o de la Comisión Nacional de Valores, en caso de elegir un Fondo Común de Inversión.

El Banco HSBC permite desde su plataforma PC Banking realizar operaciones de fondos comunes. A través del portal el cliente puede suscribir, rescatar y transferir fondos de acuerdo con su clasificación como inversor y las características del fondo con las cuales quiera operar. De cara al cliente esta operatoria es sencilla, directa y automática. Además, si el cliente accede a Internet desde el Smarthphone podrá operar desde PC Banking. 

El segmento financiero en Argentina es un sector fuertemente regulado en materia de seguridad informática, dado que las entidades se encuentran sujetas a auditorías por parte de la Superintendencia de Entidades Financieras y Cambiarias del Banco Central de la República Argentina, que desde mediados de la década del 90 viene emitiendo normativas en la materia, las cuales se han ido actualizando en virtud del constante desarrollo tecnológico y surgimiento de nuevos canales electrónicos, como Home-Banking (Banca por Internet), Phone Banking (Banca por Teléfono) y, en forma más reciente, Mobile Banking (Banca por Celular).

Las estadísticas internacionales en la materia continúan afirmando que el eslabón más débil de la seguridad informática sigue siendo el usuario final, quien si bien no debería renunciar a las innumerables comodidades de operar por Internet, debe extremar los los cuidados a la hora de realizar sus transacciones bursátiles. 
Entre las principales recomendaciones, se destacan las siguientes: evitar operar desde PCs de uso público o redes inalámbricas compartidas, contar con antivirus actualizado, no abrir archivos adjuntos de remitentes desconocidos y utilizar doble factor de autenticación, como contraseña y token, tarjeta de coordenadas o certificado digital instalado en el equipo.

Las plataformas de banca electrónica cada vez más fáciles de operar, con un soporte de call center especializado que brinda apoyo a quienes tienen dudas sobre la utilización del sistema, dan el marco necesario para que la experiencia de invertir en el Mercado de Valores o en Fondos on line sea un click y acreditación en cuenta.  (Tomado de http://www.cronista.com)  (INICIO)
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El 54,2% de los españoles que se asesora en temas financieros lo hace a través de las entidades bancarias, según el estudio “Conocimiento y valoración de los asesores financieros en España”, realizado por el Instituto de Estudios Bursátiles (IBE) junto con Inversis Banco y Fidelity International.
El informe destaca que del casi el 80% de españoles que utiliza alguna fuente de asesoramiento financiero, un 39,6% emplea otro tipo de asesores, como fiscales, abogados o economistas, un 35,9% recurre a asesores financieros independientes y un 12% a Internet.

Según el jefe del Departamento de Investigación del IEB, Lorenzo Dávila, esta “bancarización” del asesoramiento financiero en España se debe a la “gran profesionalización” del sector bancario, "que es mucho más fuerte que en otros países, como Reino Unido, donde se recurre más al asesor independiente”. Los jubilados los que más recurren a las entidades, mientras que los que buscan asesoramiento alternativo suelen ser los empresarios y autónomos. Dentro de los que utilizan los servicios de un asesor financiero, el 72,8% confiesa estar plenamente o bastante satisfecho con su trabajo, mientras que un 23% dice confiar poco en sus consejos y un 4% asegura que no se fía “en absoluto” de esta figura.

La cuestión monetaria es la que menos pesa a la hora de buscar otro tipo de asesoramiento financiero, ya que solo el 21,7% asegura que lo haría si les resultase más económico.

Por su parte, el director general de Inversis Banco, Carlos Moreno, ha destacado que el asesor financiero “ya no puede ser esa persona que aconseja de todo, debe ser un profesional”. 
En España, a diferencia de otros países, no hay un filtro normativo que exija ciertos conocimientos a estos profesionales. “Cuantas más barreras formativas se pongan, mejor, porque los asesores están jugando con la calidad de vida de los clientes”, ha recalcado Dávila. (Tomado de http://www.telecinco.es)  (INICIO)
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Dos de las mayores compañías españolas, Santander y Telefónica, mantienen un acuerdo en el sector de seguros para compartir sus clientes en América Latina.

El grupo bancario tiene a su disposición las bases de abonados de las filiales latinoamericanas de Telefónica Internacional (TISA) para realizar, en exclusiva, acciones de marketing y distribución de seguros.

Santander Insurance Holding, controlada en su totalidad por el grupo, puso en marcha esta alianza en 2009 mediante la firma de tres contratos con la operadora, comprometiéndose a pagar 38 millones de euros (US$ 53,56 millones) a Telefónica. Es más, aún tiene pendiente el desembolso de 7,5 millones de euros (US$ 10,57 millones).

Telefónica Internacional cuenta en la actualidad con 190 millones de abonados en la región, lo que podría ayudar a impulsar el negocio de Santander, que tiene 40,3 millones de clientes y 5.882 oficinas en Latinoamérica. Los usuarios de la operadora están repartidos en ocho países: México, Brasil, Argentina, Chile, Venezuela, Ecuador, Perú y Colombia.

Santander Insurance tiene negocios en Iberoamérica en Brasil, Argentina y Colombia. Además, trabaja mediante otras filiales en México, Chile y Uruguay. Está presente también, con varias filiales en España, donde cuenta con Santander Seguros, y Reino Unido e Irlanda. El área de seguros del grupo se completa con el negocio captado a través de Santander Consumer Finance en varios países de Europa.

En total, el negocio asegurador contribuyó con 2.491 millones de euros al resultado de Santander en 2010. De esta cifra, Brasil acapara 33%, lo que le convierte en el país con mayor peso en este área, seguido de España, que representa 15%, y Alemania, 13%. El resto de países de América Latina representan el 15%.

Economía dinámica

Brasil, con una población de 190 millones de habitantes y creciendo 7,5% el año pasado, es la gran carta de Santander, tanto en el negocio de seguros como para su actividad total. Es más, dentro de este acuerdo, la mayor parte de los clientes cedidos por Telefónica son brasileños, abarcando el 42% y totalizando 79,7 millones a finales de junio pasado.

El acceso a la vasta base de clientes de Telefónica fue uno de los factores a tener en cuenta en la alianza firmada por Santander con la aseguradora Zurich Financial Services, cuya implementación se materializará de aquí a final de año. Con esta, ambas entidades se han convertido en socios en el negocio de bancaseguros en Brasil, Chile, México, Argentina y Uruguay durante los próximos 25 años.

Compañía de telecomunicaciones reestructura sus operaciones globales

El directorio de la Telefónica ha vuelto a reorganizar su estructura. El grupo dio a conocer que reducirá sus divisiones geográficas a dos: Europa pasará a incorporar a España, y mantendrá Latinoamérica. Además, crea la unidad Telefónica Digital para controlar las actividades más innovadoras y pasar a competir con compañías como Google, Apple, Amazon y Facebook. 
La compañía se ha enfocado principalmente en Brasil, tanto por su sostenido crecimiento, como por la competencia que existe en México ante la fuerte presencia de América Móvil, la mayor operadora de la región. 
En cuanto a la división española, el actual presidente de Teléfonica España dirigirá otra nueva unidad denominada Recursos Globales, que agrupará los servicios de la compañía a nivel global. Esta medida pretende intentar reducir los costos en los procesos y garantizar su rentabilidad y sostenibilidad.  (Tomado de http://www.df.cl)  (INICIO)
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Las nuevas tecnologías que serán comunes durante los próximos cinco años, así como su impacto en la sociedad y en la industria del marketing y la comunicación, es el tema del nuevo libro que publica PHD, agencia global de medios y comunicación dentro de Omnicom Media Group.
En 2016 Beyond the Horizon, el texto explora la probable evolución en áreas como las televisiones conectadas, la realidad aumentada sin indicadores, el incremento del reconocimiento de la voz, Natural User Interface (NUI) y Near Field Communication (NFC) además de cómo, junto a la aceleración del uso de los social media, está cambiando la física actual del marketing.
Algunos de las conclusiones de la publicación destacan y ponen de relieve que una de cada dos personas en el mundo desarrollado está conectada a redes sociales. Son influyentes, dado que las recomendaciones de sus compañeros son más confiables que cualquier otro tipo de publicidad, y dado que las redes sociales no paran en sus propios límites, sino que afectan a toda la web, dejan una marca en los “gráficos sociale”. Esto está llevando a un completo cambio en el modo de funcionar de la sociedad, siendo además una actividad cada vez más móvil.
De igual forma, nos muestra una observación de cómo la tecnología afectará tanto las áreas de infraestructura, interfaz e Internet, como la implicación de estas en la sociedad en 2016, incluyendo:
•
La diferencia más significativa desde 2011 será que la gente mirará a través de sus dispositivos y los mantendrá frente a su visión para aumentar sus alrededores. Será común verlo en las calles, en centros comerciales, frente a los anuncios al aire libre, en las tiendas y en los cines.

•
Las compras serán realizadas después de utilizar el dispositivo para ver los comentarios de otros usuarios, así como el sentimiento de la marca. Según entre en las tiendas, la gente mirará con sus dispositivos anuncios flotantes y críticas de usuarios, pero toda la información estará organizada e iconizada para que sea fácil de digerir.

•
Las audiencias jóvenes con solo mantener el teléfono en frente de sus amigos podrán acceder los perfiles en las redes sociales. Un gran porcentaje de jóvenes abandonarán la idea de la privacidad de datos, ya que su deseo de participar será irresistible. Estos supersocializadores permitirán que sus actividades estén al alcance de toda la red. Y también algunas personas establecerán grupos cerrados con un tipo de acceso VIP.

•
Los dispositivos controlados por voz actuarán como asistentes personales. Les hablaremos con naturalidad para reservar restaurantes, vuelos o incluso para encontrar una información muy específica. 
•
Usaremos constantemente los dispositivos, ya que los utilizaremos en gran parte de nuestra vida diaria desde plataformas de pago a micropagos. 

•
Veremos la televisión conectados con personas del mismo rango social, la gente se acostumbrará a saber con quién está viendo la televisión. Esto se convertirá en la chimenea central alrededor de la que las redes sociales se reunirán. Un gran porcentaje de gente consumirá televisión con su dispositivo en las manos y tendrán la retransmisión en ambas pantallas.

•
Los dispositivos inteligentes serán utilizados comúnmente para hallar información en la pantalla y hacer compras en el acto, una cantidad creciente de productos con contenido serán incrustados con más información y socialmente habilitarán a las personas para que les pueda “Gustar” y conectarán a un comercio electrónico para que dichas personas puedan comprar en el acto.
Finalmente, basándose en las observaciones del impacto tecnológico, PHD predice cómo esto se manifestará en las agencias de medios en el futuro:
•
Para 2016 la industria publicitaria será considerada como industria tecnológica, así como industria creativa. Las agencias de comunicación de 2016 serán cada vez más valoradas como agencias basadas en lo digital y, en muchos de los mercados desarrollados, estas se considerarán también agencias de datos.
•
Las agencias tomarán los datos del cliente y los combinarán con sus recursos de datos actuales y datos sociales para crear segmentos con alta predisposición, especificando más las audiencias y su nivel potencial. Esto presentará un desafío creciente para publicitarios y auditores en términos de evaluación.
•
Lo que veremos será un incremento en el valor de la comunicación de agencias publicitarias. Los anunciantes pasarán más tiempo eligiendo su agencia de comunicación de lo que lo hacen hoy en día, ya que la complejidad en la evaluación de una frente a otra se incrementará. Pero tomar la decisión correcta y conseguir el efecto en el negocio de los anunciantes podría ser más importante de lo que hasta ahora ha sido con la elección de la agencia creativa. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)
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Menos invasión y más libertad. Estos son dos conceptos que usualmente no aparecen directamente relacionados con el marketing. Sin embargo, son los ejes de una innovadora propuesta llamada “permission marketing” o marketing del permiso.

La consigna surgió de la mente de Seth Godin, el ex presidente de Marketing de Yahoo, quien destacó esos conceptos como la clave para llegar de la mejor manera posible a los clientes. En concreto, el “permission marketing” es un nuevo concepto vinculado directamente con la mejora de la relación entre la marca y el comprador. Esta iniciativa propone cambiar las estrategias intrusivas por otras más relacionales.Lo que se busca es que el vínculo con las empresas esté regulado por el nivel de permiso o autorización determinado por el propio cliente.

La idea planteada parece sencilla, pero muchas veces es olvidada por las empresas, que bombardean a las personas con cientos de mensajes, que les llegan de todas las maneras posibles, y terminan por molestarlos más que atraerlos. Por eso, el “permission marketing” apunta a que la relación marca-usuario sea respetuosa y provechosa para ambas partes.

Antes de aplicar esta táctica, es necesario hacer una evaluación del producto o servicio que se ofrece, así como de la intensidad de la relación y la percepción de valor que se desea lograr, entre otros aspectos.

Una cuestión clave: Quien aplique el marketing del permiso debe entender que esta estrategia apunta a generar una relación a largo plazo, que denote el interés de la marca por satisfacer todas las expectativas del consumidor.

Para poner en marcha este método, lo primero a tener en cuenta es que hay que evitar que la publicidad de la marca propia interrumpa la navegación en una página o el disfrute de una película en la web.

El “permission marketing” propone hacer que la inversión en publicidad sea más provechosa, enviando los mensajes a las audiencias que realmente quieren recibirlos.

Por eso, ¿qué mejor que dejarlos elegir? En definitiva, lo que propone la nueva estrategia es si el consumidor tiene la potestad de decidir sobre la publicidad que recibe, entonces cuando la vea lo hará con otros ojos, realmente aprovechando su contenido. 

Un detalle es importante: No se trata de adivinar las necesidades y deseos del cliente. Las marcas deben estudiar qué propuesta de valor pueden hacerles a sus clientes y saber bien hasta qué punto ellos los dejan llegar. Combinando esos factores, lograrán una comunicación que les interese.

En la web, el “permission marketing” se potenció gracias al e-mail. Cuando un cliente se suscribe a un boletín es porque le gustó y, además, tiene la tranquilidad de saber de dónde provienen los correos que recibe y cómo encontraron su contacto.

Por parte de la marca también hay ventajas en cuanto a lo online, ya que las empresas pueden saber qué les interesan y qué compran sus clientes habituales.

Según PuroMarketing, existen cuatro formas de hacer más rentable el "permission marketing":

1. Personalizar los mensajes: adaptar la oferta a las características de cada consumidor. Esta es la mejor manera para que vuelva a comprar.

2. Enviar mensajes claros: ser directos y coherentes. Una manera es diseñar una página donde detallar al visitante sobre lo que recibirá.

3. Doble Opt-in: el usuario confirma determinado registro o da su permiso para recibir información. No tiene relación con el spam o correo basura, ya que para este proceso él ha entregado su dirección de correo de forma voluntaria.

4. Páginas de aterrizaje con videos: la landing page es la primera página que el visitante verá después de la presentación de un formulario web. Es clave cuando se requiere confirmación ya que no todos completan este proceso. Mediante un video se puede motivar de una mejor manera al usuario a completar el proceso de registro.

En otras palabras, el “permission marketing” apunta a algo tan simple como darle más protagonismo al usuario. Si se le deja elegir la publicidad que recibe, el consumidor verá a esos avisos como un servicio y no como una intromisión. Y así el mensaje llegará verdaderamente a las personas, que incluso hasta esperan recibirlo. (Tomado de http://marketing.iprofesional.com)  (INICIO)
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Actualmente, son muchas las empresas que están lanzando sus propias aplicaciones móviles. Los expertos están empezando a cuantificar esta tendencia y se espera que para 2014 estén disponibles 33 millones de aplicaciones de marca. Mientras tanto, las estimaciones indican que el gasto combinado de aplicaciones móviles de consumo y empresariales alcanzarán los 13.000 millones de dólares en todo el mundo en 2012, casi cinco veces más que en 2009.

Ante esta tendencia en alza y el aumento de empresas que recurren a las aplicaciones móviles para construir su marca, son muchos quienes se formulan la pregunta de cuál es verdaderamente el rendimiento esperado para estas inversiones. En otras palabras, qué es lo que motiva a que muchas empresas amplíen su estrategia de marketing móvil a las aplicaciones.

En este caso, podemos citar tres razones destacadas:
–  Se ha producido un aumento exponencial en cantidad y uso de los Smartphones. El número de usuarios de dispositivos y teléfonos móviles a nivel global sigue aumentando. 
Con el rápido aumento de usuarios con Smartphones capaces de conectarse a través de redes inalámbricas, 3G o 4G, los consumidores ya no están navegando desde sus escritorios, y ahora tienen la capacidad de realizar investigaciones rápidas o comprar productos y servicios a través de sus teléfonos inteligentes en cualquier lugar y en cualquier momento.

– Los consumidores utilizan sus teléfonos para hacer compras. De acuerdo con el informe de Google Mobile Movement: Understanding Smartphone Users, el 74% de los usuarios de Smartphones han hecho una compra a través de sus dispositivos.
– Las aplicaciones móviles en Smartphones conducen a las compras. Dos categorías principales de aplicaciones móviles descargadas son las tiendas o comercios minoristas y las aplicaciones de restaurantes. Por lo tanto, los consumidores están comenzando a ver las aplicaciones como una plataforma por la cual conectarse con las empresas. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)
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