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egun la Contabilidad Nacional, la

rama de servicios bancarios y de

seguros supone alrededor del 8%
del valor afiadido bruto generado por los
servicios en la economia espafiola (2).
No obstante, la importancia de los ser-
vicios financieros va mas alla de estas
cifras, dado su papel en la contrapartida
y canalizacion de los flujos reales de la
economia.

La funcién desempefiada por los inter-
mediarios financieros ha sufrido una am-
pliacién progresiva y sustancial con el pa-
so del tiempo. Las entidades financieras
han pasado de ser meras canalizadoras
del ahorro a la inversion, meras entida-
des de dep6sito y crédito —ofreciendo un
servicio de gestion de la informacioén en
un mercado en el que esta es imperfecta
y asimétrica y de diversificacion del ries-

go— a ser oferentes de un conjunto cada
vez mas amplio de servicios financieros
especializados: domiciliaciones de ingre-
S0S y pagos, transferencias monetarias
entre agentes econémicos, emision de
tarjetas de crédito y cheques, servicios
de informacién sobre bolsas de inmue-
bles, gestion de inversiones, negociacion
de activos, asesoramiento financiero di-
verso, gestion de cobro de efectos, cam-
bio de divisas, alquiler de cajas de seguri-
dad, terminales punto de venta, apoyo a
la gestion de la recaudacion de impues-
tos o tasas, etc.

Esta ampliacion en la oferta de servi-
cios financieros ha venido acompafada
de una revolucion continuada en los me-
canismos de distribucion de los mismos,
que han pasado de utilizar la oficina ban-
caria como Unico canal, a combinarlo con

otros alternativos a través de: la introduc-
cion de cajeros que han evolucionado ha-
cia "cajeros inteligentes” desde los que
se pueden realizar multiples operacio-
nes, la puesta en funcionamiento de sis-
temas de banca electrénica para empre-
sas (3), la introduccion de la banca tele-
fonica y, actualmente, la banca por Inter-
net que constituye el préximo reto para
estas entidades, en la que destaca la
oferta de servicios de intermediacion bur-
satil "online". Asi pues, el progreso en
los mecanismos de distribucion de los
servicios financieros es continuo, y tal y
como sefiala la memoria de La Caixa de
1999: "...la integracion de la informatica
de bolsillo (organizadores personales y
ordenadores portatiles de pequefias di-
mensiones), la telefonia mavil e Internet
constituyen nuevas alternativas de
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comunicacion abierta sin hilos que ya
han empezado a transformar el mundo
de los servicios financieros."

Esta transformaciéon en los canales
de distribucion, encuadrada en un pro-
ceso de evolucion continua del sistema
financiero, ha venido de la mano de di-
versos factores. Especial mencion mere-
cen los procesos de desintermediacion
bancaria acaecidos en la década de los
80-90, que han permitido sacar del ba-
lance de las entidades de crédito un
gran volumen de servicios financieros,
como es el caso de los ofrecidos por las
instituciones de inversién colectiva,
que, no obstante, en una gran parte se
encuentran integradas en los propios
grupos bancarios.

Asimismo, la creaciéon del Mercado
Unico de servicios financieros, culmina-
do en enero de 1999 con la introduccion
del euro en once de los Estados Miem-
bros, ha supuesto la creacion de un
mercado financiero pan-europeo, gene-
rando un aumento del grado de compe-
tencia y de globalizacién del sector, ya
de por si amplios tras los procesos de li-
beralizacion introducidos durante las pa-
sadas décadas. Por su parte, la incorpo-
racion de innovaciones financieras, los
cambios en los habitos de vida de la po-
blacion, el mayor nivel de exigencias de
una clientela més culta en términos fi-
nancieros y, por supuesto, la rapida
adaptacion de las entidades financieras
a las nuevas tecnologias han marcado
también de forma importante este pro-
ceso evolutivo.

Como ya se ha mencionado, en esta si-
tuacion el reto mas préximo lo constituye
la oferta de servicios financieros por In-
ternet. En palabras de Jaime Botin, presi-
dente de Bankinter, "Internet supone un
nuevo orden econdmico, la ruptura de la
mayor parte de las barreras existentes
en el modelo de negocio tradicional y la
aplicacién de nuevas reglas de juego don-
de la flexibilidad, la innovacidn, la capaci-
dad de transformacion, la eficiencia y so-
bre todo el talento humano, son requisi-
tos imprescindibles para poder compe-
tir'". (Memoria de Bankinter, 1999).

CUADRO N° 1
PENETRACION ESTIMADA DE
LOS SERVICIOS FINANCIEROS
ONLINE EN EUROPA

MEDIA EUROPEA 2003e (%)
DEPOSITOS 33
TARJETAS DE CREDITO 19
FONDOS 19
PRESTAMOS PERSONALES 11
HIPOTECAS 6
TOTAL 15

FUENTE: Elaboracién propia con datos tomados de
JP Morgan (2000).

PENETRACION DE LOS SERVICIOS
FINANCIEROS ONLINE

En Estados Unidos los servicios finan-
cieros online, para los que se acufia el
termino de "e-finance" han registrado
una explosion importante, estimandose
que en el afio 2000 un 15% de las cuen-
tas corrientes y un 35% de las cuentas
de compraventa de valores se gestiona-
ban a través de la Red (JP Morgan,
2000). Segln estimaciones de la mis-
ma entidad, 144 millones de personas
tendrén acceso a Internet en Europa en
el aflo 2003, de estos cerca de 55 mi-
llones gestionaran sus cuentas corrien-
tes online, situandose en un 15% del to-
tal el volumen de servicios financieros
que sera comercializado a través de In-
ternet. Los depodsitos, seguidos de las
tarjetas de crédito y de la contratacion
de los fondos de inversion, contaran con
las mayores tasas de penetraciéon. En
relacién a las hipotecas, se anticipa que
aunque Internet serd un medio impor-
tante en la bdsqueda y comparativa, és-
tas se cerrardn mayormente fuera del
canal (cuadro n° 1).

En cuanto al porcentaje de clientes
que en Europa gestionara sus cuentas a
través de Internet en los proximos afios,
se prevé que existan diferencias noto-

rias entre los distintos paises. Como
ejemplo, la estimacion realizada para el
afio 2000 sitla en un 25% el volumen
de clientes suecos que gestionan sus
cuentas online, frente a un 5% de los
clientes espafioles. Dichas diferencias
se mantienen para el afio 2003, ya que
mientras en Suiza y Suecia se espera
que el 35% y el 50% de los clientes de
los bancos trasladen su operativa a In-
ternet, en Espafia o Italia estos porcen-
tajes se situaran alrededor del 15%.

Al finalizar el ejercicio 1999 la tasa de
penetracién de Internet en Espafia, cal-
culada a partir del nimero de abonados,
ascendia al 7,8% de la poblacion, frente
al 1,7% del ejercicio anterior, ciertamen-
te una evolucion espectacular. No obs-
tante, la intensidad de uso es todavia
muy reducida con una media de algo
més de tres horas al mes por abonado
en el afio 1999. El nimero de abonados
a servicios de acceso a Internet ofrecido
por entidades financieras -dichas enti-
dades fueron pioneras en la oferta gra-
tuita de acceso a Internet, lo que les ha
permitido posicionarse para ofrecer en
la actualidad todo tipo de servicios fi-
nancieros online- ha crecido también
significativamente (un 44%) en 1999,
pero reduce su peso en el total de abo-
nados, situandose en el 7% desde el
22% de 1998. (CMT, 1999).

El objetivo de la banca es trasladar su
operativa a Internet, utilizando como re-
clamo no ya el acceso gratuito a Internet,
sino ofertas mas atractivas en relacion a
los productos y servicios financieros dis-
tribuidos por canales alternativos. El volu-
men de usuarios de Internet que gestio-
naba una cuenta bancaria online en
1999 era del 10,3%, siendo un 8,1% adi-
cional los usuarios que pensaban hacerlo
en el afio 2000 (4). Si partimos del hecho
de que en el afio 1999 sélo el 7,8% de la
poblacién accedia a Internet, el porcenta-
je de poblacion que utilizaba la banca on-
line no llegaba al 1%.

Segun el estudio realizado por Price-
waterhouseCoopers (2000) a través de
una encuesta a 150 directivos de 100
compafiias espafiolas, el sector finan-
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ciero es el mas avanzado en relacion a
la operativa en Internet, ya que casi el
60% de los directivos del mismo dice
disponer de soluciones e-business en
areas importantes de la organizacion.
Al mismo tiempo es el sector que mas
transacciones online realiza, ya que ca-
si el 80% de las entidades financieras
responden realizar transacciones en la
Red, si bien el volumen de estas es to-
davia reducido, suponiendo sdélo entre
el 1%y el 10% del total.

PERFIL DE LOS CONSUMIDORES DE
SERVICIOS FINANCIEROS ONLINE
Los factores que determinan el perfil de
los usuarios de Internet son fundamen-
talmente el nivel de ingresos, el nivel de
educacion y la edad (Coppel, 2000). Asi
pues dichos factores resultan igualmente
determinantes en el uso de la banca onli-
ne. Es importante tener en cuenta no sé-
lo el porcentaje de clientes que utiliza la
banca online, sino también el perfil de és-
tos, ya que en general dichos clientes
pertenecen al segmento mas rentable
para los bancos (se estima que pueden
generar una rentabilidad superior en mas
del doble a la del cliente medio), lo que
obviamente provoca una competencia fe-
roz por captar a los mismos.

Algunos estudios empiricos, realiza-
dos a partir de bases de datos de clien-
tes de bancos americanos, encuentran
que el cliente de banca online adquiere
un 17% mas de servicios financieros
gue el convencional, y que ademas el
comportamiento de los clientes de ese
segmento varia ligeramente a partir de
su nueva condiciéon de clientes online,
aumentando la compra cruzada de ser-
vicios por parte de los mismos, si bien
en el corto plazo este hecho, por sus re-
ducidas dimensiones, no supone una
fuente de ingresos adicional importante
para las instituciones financieras (Hitt
and Frei, 1999).

No disponemos de los datos relativos
a los mencionados factores con relacion
a los usuarios de la banca online en Es-
pafia. Sin embargo, el Estudio General
de Medios elaborado por la Asociacion

P —

para la Investigacion de los Medios de
Comunicacién, (AIMC, 2000) (5) si pre-
senta el perfil de los usuarios espafio-
les de Internet:

—Mas de un 50% de los usuarios de In-
ternet son de clase social alta o media-
alta, alrededor de un 35% de clase so-
cial media, y solo entre el 10% y el 12%
de clase media-baja o baja.

-De acuerdo al nivel de estudios que
presentan los usuarios, el 56,3% tiene
estudios universitarios y el 35,7% ha rea-
lizado ensefianza secundaria. La presen-
cia de usuarios con ensefianza primaria
(EGB/ESOQ) o0 sin estudios es de 6,9% y
0,4% respectivamente. Estos porcenta-
jes distan mucho de la estructura de es-
tudios de la poblacion: 12% universita-
rios, 21% con estudios secundarios, 49%
con primarios y 18% sin estudios.

—Por edades, més del 30% de la po-
blacion usuaria de Internet se encuentra
en la franja comprendida entre los 14 y
los 24 afios (frente a un 16% de la po-
blacion total en este intervalo), en torno
al 35% tiene entre 25y 34 afios (un 17%
de la poblacion tiene esta edad), el 18%
se sitla entre 35 y 44 afios (porcentaje
similar al de la poblacién en este tramo:
17%), un 11% entre 45 y 54 (algo infe-
rior al porcentaje de poblacién en esta
franja que es del 15%), y s6lo un 5% tie-
ne 55 afios 0 mas (muy inferior al 34%
de la poblacion con esta edad).

—Por sexo, son los hombres mayor-
mente los que componen el grupo de
usuarios de Internet, ya que suponen
casi el 60% de la cuota.

Los motivos por los que los clientes de
la banca tradicional se trasladan a Inter-
net se centran en: la obtencién de un

margen superior 0 unos costes inferio-
res, la conveniencia de poder realizar
operaciones en cualquier franja horaria y
desde cualquier lugar a través de un dis-
positivo de acceso a Internet, el mayor
control sobre la gestion de sus ingresos
y pagos al disponer de informacién ex-
haustiva y casi en tiempo real de los mo-
vimientos de sus cuentas y demas pasi-
vos 0 activos financieros, y la amplitud
de las posibilidades de eleccién a un cos-
te muy reducido de blsqueda. En este
sentido, los compradores online se ca-
racterizan por ser clientes altamente in-
formados, muy sensibles a los precios, y
por darle a su tiempo un alto valor; ade-
mas, los clientes que eligen la banca on-
line parecen inclinarse a consolidar su ac-
tividad financiera en torno a una Unica
institucion para obtener una vision global
del estado de su situacion financiera, ten-
diendo a contratar nuevos servicios con
la misma institucion cuando sus necesi-
dades cambian, debido a la familiaridad o
confianza y al factor conveniencia, Hitt y
Frei (2000).

La aparicion y generalizacion de nue-
vos terminales de acceso a Internet
(agenda personal, teléfono movil, televi-
sion interactiva digital, etc.), siendo ade-
mas dichos accesos especialmente
adecuados para la gestion de servicios
financieros online -ya que éstos no ne-
cesitan contener elementos multimedia,
de mas dificil acceso desde algunos de
estos dispositivos— permitird que se re-
gistren incrementos en la penetracion
de la banca online.

MODELOS DE BANCA EN INTERNET
Fundamentalmente han sido tres las es-
trategias seguidas por las instituciones
financieras, tanto en nuestro pais como
en el exterior, para desarrollar la oferta
de servicios financieros online:

1. Transformacion de las entidades
tradicionales hacia entidades soporta-
das en la tecnologia online con objeto
de trasladar una gran parte de su nego-
cio a la Red, manteniendo otros canales
avanzados tecnoldgicamente y reducien-
do al maximo la distribucion a través de
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CUADRO N° 2

SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE BANKINTER

POR CANALES DE DISTRIBUCION

CANAL DE DISTRIBUCION

RED AGENCIAL

INTERNET

BANCA VIRTUAL*

BANCA TELEFONICA

BANCA ELECTRONICA PARA EMPRESAS

RED DE OFICINAS

INDICE
81,57
80,87
80,37
80,11
80,03

79,06

* MODELO BASADO EN LA ASOCIACION DEL BANCO CON UN CLIENTE-EMPRESA PARA GESTIONAR
CONJUNTAMENTE UNA OFICINA VIRTUAL. LOS RESULTADOS SE COMPARTEN CON LOS SOCIOS.

FUENTE: Elaboracion propia y de Ruiz Olabuénaga - Fundaciéon BBV (2000a), pag. 130.

las sucursales fisicas. Un ejemplo de
entidad que esta siguiendo esta estrate-
gia en nuestro pais es Bankinter.

2. Creacion de una entidad propia con
gestion independiente para la comercia-
lizacion de servicios financieros a través
de Internet cuyos clientes mantendrian
una relacién 100% online con la institu-
cion. Estos serian los casos de UNO-E
(BBVA), PATAGON (BSCH) y E-POPULAR
(Banco Popular).

3. Oferta de servicios financieros onli-
ne como un canal mas de distribucion.
Practicamente el resto de entidades fi-
nancieras espafiolas mantienen de mo-
mento esta estrategia (Atlantico, Banes-
to, Caja Madrid, Caixa, Ibercaja, Pastor,
Urquijo, etc.)

La estrategia con menor éxito en la
economia americana (JP Morgan, 2000)
ha sido la seguida por el segundo grupo
de instituciones, aquellas que han crea-
do una entidad independiente para ges-
tionar clientes 100% online; de hecho,
el 96% de los clientes de banca online
en Estados Unidos pertenecen a institu-
ciones con red de distribucion de sucur-
sales, lo que parece poner de manifies-
to el deseo de los clientes de mantener
una relacion multicanal con las institu-
ciones financieras. La tendencia actual
dentro de ese segmento de institucio-

nes es la apertura de algunas "oficinas
fisicas" que den una imagen de perma-
nencia en el tiempo y generen mayor
confianza en los clientes.

Un elemento a tener en cuenta en es-
te sentido es que el traslado de clientes
de la banca convencional a la banca on-
line requerira de un proceso de aprendi-
zaje y familiarizacion, al igual que en su
dia lo exigio, y lo sigue haciendo, el tras-
lado de la operativa de las sucursales a
la operativa telefénica. Por ello, la red
de sucursales bancarias, asi como los
canales alternativos (fundamentalmen-
te banca telefonica), son elementos fun-
damentales para soportar el aprendiza-
je de la banca online. No obstante, es
significativo al respecto el siguiente pa-
rrafo tomado de la memoria de Bankin-
ter de 1999 "Bankinter tard6 casi diez
afios en conseguir que mas del 17% de
las transacciones se hicieran a través
de la Banca Interactiva (sistema de ban-
ca electrénica entre empresas), cinco
afos en lograr que mas del 15% se ca-
nalizase a través de la Banca Telef6nica
y ha tardado Unicamente tres afios en
conseguir que, a través de Internet, se
realice ese mismo porcentaje de opera-
ciones."” Ademas, es probable que el
factor confianza requiera de una presen-
cia fisica para lograr el éxito en la Red.

La competencia por ganar cuota de
mercado y la entrada de nuevos compe-
tidores en el mercado (agregadores o
supermercados financieros, portales fi-
nancieros, nuevas entidades financie-
ras "online", etc.) generara una fuerte
bajada de margenes en el sector banca-
rio tanto online como offline. El reto de
la banca estéa en ser capaz de incorporar
las nuevas tecnologias hasta el punto
de transformar la estructura de costes
actual del negocio, lo que requiere gran-
des inversiones a corto plazo y la aco-
metida de proyectos de reingenieria de
negocios. Se estima que en el afio 2001
los bancos van a dedicar en media cerca
del 60% de sus presupuestos de inver-
sion en tecnologia a Internet.

Actualmente es posible analizar los
resultados generados por la banca es-
pafiola en Internet a partir del examen
de los datos recogidos por la Asociacion
Espafiola de Banca (AEB) (6) para los
nuevos bancos constituidos Unicamente
para operar a través de Internet (E-Popu-
lar, Patagén y Uno-E). Del resto de enti-
dades, en ocasiones puede obtenerse
informacién sobre el volumen de servi-
cios financieros negociados en la Red o
la penetracion en clientes, a partir de
las memorias anuales, si bien, no se pu-
blican los datos relativos a los marge-
nes obtenidos por este canal.

~TRANSFORMACION DE LA ENTIDAD
HACIA INTERNET
Bankinter es la Unica entidad espafiola
que hasta la fecha ha seguido esta estra-
tegia y constituye una de las principales
referencias de la banca por Internet en
nuestro pais. Fue la primera entidad fi-
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CUADRO N° 3

CUENTAS DE RESULTADOS A DICIEMBRE DE 2000
DE LA BANCA EN INTERNET EN ESPANA

CUENTA DE RESULTADOS (MILL. DE PTAS.)
MARGEN DE INTERMEDIACION

MARGEN ORDINARIO

MARGEN DE EXPLOTACION

RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS

RESULTADO DEL EJERCICIO

POPULAR-E PATAGON UNO-E
DIC. 2000 DIC. 2000 DIC. 2000
611 1.601 254
389 2.729 225
-196 -6.901 -6.301
-422 -6.994 -10.078
-422 -6.994 -6.549

FUENTE: Datos tomados de las estadisticas de la AEB (2000).

nanciera que facilité de forma gratuita el
acceso a Internet a sus clientes, asi co-
mo una direccion de e-mail en 1996, y la
primera que ofrecié un sistema operativo
de banca on-line en 1997, incluyendo la
operativa de compra-venta de valores en
tiempo real en las Bolsas Nacionales a
través de Internet, y un afio después en
las Bolsas Internacionales. El servicio
mas utilizado en 1999 por los clientes de
Bankinter fue precisamente el de Bolsa
online, realizandose al finalizar el mes de
diciembre el 35% de las operaciones bur-
satiles a través del mismo, y alcanzando-
se casi los 100.000 usuarios.

El modelo de banca de Bankinter es
sin duda el mas avanzado, ya que inte-
gra en una misma entidad todos los ca-
nales de distribucion, potenciando la in-
teraccion entre los mismos y el aprendi-
zaje de los clientes en el uso de los mas
avanzados tecnol6gicamente, aunque
permitiendo que éste combine a su me-
dida la utilizacion de todos los canales.
El banco dedica un esfuerzo importante
a la inversion en tecnologia y marketing
para posicionar su banco en Internet: el
22% de los costes de transformacion de
la entidad durante 1999 se dedicaron a
inversiones en sistemas tecnoldgicos,
fundamentalmente en Internet.

El nimero de clientes online alcanzé
en 1999 los 135.855, frente a los
77.166 del afio anterior, lo que supone

una tasa de crecimiento superior al
75%. El volumen de transacciones reali-
zado por Internet supuso ese mismo
afio el 15% del total. La cuota de merca-
do de Bankinter en banca por Internet
ascendia al 5,37%. A 31 de diciembre
de 1999, mas del 32% de las transac-
ciones de Bankinter se realizaban a tra-
vés de canales electrénicos, Internet
(15,12%) y Banca Interactiva (7). Al con-
siderar también las transacciones reali-
zadas a través de banca telefonica, ca-
nal que comenz6 a ser operativo en
1992, se alcanza la cifra del 48% del to-
tal de transacciones. Estos datos ad-
quieren ain mas relevancia si se tiene
en cuenta que hace menos de cinco
afios el resultado del banco se apoyaba
casi exclusivamente en las oficinas. En
cuanto a la productividad, los resulta-
dos son claros: con la misma plantilla
en los Gltimos cuatro afios Bankinter ha
conseguido doblar los activos totales
medios del banco.

Los canales alternativos a los tradicio-
nales ofrecen servicios financieros a un
coste inferior aprovechando las ventajas
de la tecnologia. El cuadro n® 2 muestra
un indicador del grado de satisfaccion
de los clientes por canales de distribu-
cion para el ejercicio 1999. Como puede
apreciarse, tras la red agencial (despa-
chos o empresas autorizadas por Ban-
kinter para comercializar algunos de sus

productos), Internet es el canal que
mantiene un grado de satisfaccion mas
elevado, a pesar de las dificultades in-
herentes a su novedad

-CREACION DE NUEVAS ENTIDADES

PARA OPERAR EN INTERNET

Los cuadros n® 3 y 4 muestran las
cuentas de resultados y los balances de
los bancos online creados por tres de
los principales grupos financieros espa-
fioles: UNO-E BANK, S.A., banco creado
por el Grupo BBVA (80% del capital) y la
filial de Telefénica Terra Networks (20%),
que ha comenzado a ser operativo du-
rante el ejercicio 2000. Su objetivo es
convertirse en el principal banco por In-
ternet del sur de Europa y Latinoamérica
y salir a cotizar a Bolsa durante 2001.
Funciona como distribuidor de produc-
tos de diferentes proveedores. PA-
TAGON, perteneciente al Grupo BSCH,
es fruto de la fusion del portal financiero
Patagon y de la filial de banca telefonica
Open Bank, del Banco de Santander. Y
E-POPULAR, banco creado por el Grupo
Popular (100%) para desarrollar la ofer-
ta de servicios financieros por Internet.

Las pérdidas acumuladas por estas
tres entidades al finalizar el ejercicio
2000 ascendian a 17.500 millones de
pesetas, lo que supone tan sélo el 3,5%
del beneficio acumulado por sus tres ban-
cos matrices. El cambio en el signo de las
cuentas de resultados de la Banca online
tardara mas o menos tiempo en producir-
se dependiendo de la masa de negocio
gue sean capaces de alcanzar estas enti-
dades. De cualquier forma, y en base a
los argumentos expuestos anteriormente
relativos al perfil y rentabilidad de los
clientes online, la estrategia de estar en
Internet es una opcién incuestionable y
no excesivamente costosa, al menos pa-
ra los més grandes del sector, teniendo
en cuenta el volumen de beneficios anua-
les que generan los bancos matrices de
los que dependen las nuevas entidades
financieras online.

Del balance del ejercicio 2000 de los
mencionados bancos online se despren-
de la siguiente informacion:
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CUADRO N° 4

BALANCES A DICIEMBRE DE 2000 DE LA BANCA EN INTERNET EN ESPANA

(MILLONES DE PESETAS)

POPULAR-E
DIC. 2000

PATAGON UNO-E
DIC. 2000 DIC. 2000

CAJA Y DEPOSITOS EN BANCOS CENTRALES
DEUDAS DEL ESTADO (INCLUYE CERTIFICADOS BE)
ENTIDADES DE CREDITO

CREDITOS SOBRE CLIENTES

OBLIGACIONES Y OTROS VALORES DE RENTA FIJA
ACCIONES Y OTROS TITULOS DE RENTA VARIABLE

PARTICIPACIONES EN EMPRESAS DEL GRUPO

5

101

12.434

ACTIVOS INMATERIALES
ACTIVOS MATERIALES

OTROS ACTIVOS

CUENTAS DE PERIODIFICACION
PERDIDAS DEL EJERCICIO

TOTAL ACTIVO = TOTAL PASIVO

422

13.285

3.186 173
10 5.527
154.498 23.567
15.107 69
= 9.104

91 9

= 251

= 1.724

658 1.316
1.022 740
2.258 189
6.994 6.549
183.825 49.218

ENTIDADES DE CREDITO

DEBITOS A CLIENTES

OTROS PASIVOS

CUENTAS DE PERIODIFICACION
PROVISIONES PARA RIESGOS Y CARGAS
CAPITAL SUSCRITO

PRIMAS DE EMISION

RESERVAS

RESULTADOS DE EJERCICIOS ANTERIORES

9.571

3.001

600

-175

FUENTE: Datos tomados de las estadisticas de la AEB (2000.

—-UNO-E obtiene el 50% de su pasivo a
través de depositos de clientes, supe-
rando los 25.000 millones de pesetas
(cifra que no llega al 0,2% de los deposi-
tos del banco matriz). El dinero asi ad-
quirido lo invierte exclusivamente en el
mercado interbancario y en activos de
renta fija, ya que la actividad crediticia a
clientes es inexistente en su balance.

—PATAGON cuenta con el mayor balan-
ce de la banca online en Espafia, cerca
de 184.000 millones de pesetas (aun
siendo tan soélo el 0,6% del balance del
banco matriz), del que el 90% proviene
de los depdsitos de clientes, 166.000
millones de pesetas, que es el volumen
equivalente al 1,3% de los depdsitos de
la matriz. La actividad crediticia es muy

7 -
166.108 25.645
2.101 904
1.448 2.688
43 15
6.169 6.000
9.876 13.528
1.704 439
-3.701 -

reducida, ascendiendo el volumen de
fondos prestados a 15.000 millones de
pesetas, invirtiéndose el resto en el in-
terbancario.

—-POPULAR-E mantiene una estrategia
totalmente opuesta a los dos anterio-
res, pues se financia en el interbancario
y no mediante depdsitos, invirtiendo los
fondos asi captados en prestamos a

0
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clientes (94% de su activo), a pesar de
lo cual estos suponen una cifra equiva-
lente al 0,5% de la actividad crediticia
del banco matriz.

Por otra parte, los grupos bancarios
de los que dependen estas filiales onli-
ne mantienen una estrategia paralela de
presencia en Internet. Por ejemplo BBVA
ha creado un area de negocio especifica
para canalizar todos los proyectos rela-
cionados con Internet a la que denomi-
na "e-business”, que se estructura en
torno a dos lineas de negocio: potenciar
el uso del canal de Internet como com-
plemento a la banca tradicional para la
distribucion de productos y servicios por
la Red; y gestionar proyectos auténo-
mos en el area del comercio electrdnico,
tanto B2C como B2B. Ademés, BBVA
cuenta con dos portales transacciona-
les (BBVnet.com y Argenvia.com) a tra-
vés de los cuales se pueden realizar los
diferentes tipos de operaciones: trans-
ferencias, tarjetas, consultas, operacio-
nes con valores y fondos, etc.). De la
misma manera, la estrategia de BSCH
en relacion a Internet no se limita a la
creacion de Patagon. Destaca por ejem-
plo su participacién en el negocio del co-
mercio electrénico a través de "Super-
plaza Santander" y "Escaparate Banes-
to", segmento en el que el banco fue ya
lider en 1999 con una cuota de mercado
del 35%. El lanzamiento de broker.com,
servicio que permite la operativa en
tiempo real con valores nacionales y ex-
tranjeros a través de Internet y el teléfo-
no las 24 horas al dia, ha sido otras de
las iniciativas que han partido del Ban-
co. Ademas de estas actuaciones BSCH
ha promovido el servicio "banca mévil"

soportado en la tecnologia WAP (wire-
less application protocol) que permite el
acceso a Internet desde el teléfono mé-
vil, pudiendo realizar operaciones ban-
carias a través del mismo.

-USO DE INTERNET COMO CANAL

ALTERNATIVO/COMPLEMENTARIO

DE DISTRIBUCION

El resto de entidades financieras espa-
fiolas, tanto bancos como cajas de aho-
rro, se ha posicionado en este sentido,
habiendo desarrollado en mayor o me-
nor grado la oferta de servicios y la aten-
cion al cliente a través de Internet como
canal complementario a la distribucion
convencional. La idea que subyace en
esta estrategia queda reflejada en el si-
guiente parrafo tomado de la memoria
de Caja Madrid de 1999. "Aceptar la su-
premacia de la red de sucursales no im-
plica menospreciar la creciente impor-
tancia de los canales complementarios,
que van ampliandose en nimero y pres-
taciones al amparo de las constantes in-
novaciones tecnolégicas. Primero fue-
ron los cajeros automaticos, que actual-
mente canalizan ya un porcentaje signifi-
cativo de las operaciones bancarias; le
siguieron la banca telefénica y la banca
electrdnica, para terminar, de momento,
con la banca por Internet. En el horizon-
te se atisban ya nuevos canales, como
los constituidos por el teléfono movil di-
gital y la television interactiva”.

Como ejemplo de este grupo de institu-
ciones se comentan a continuacion las
iniciativas llevadas a cabo por dos de
las entidades con mayor implantacion,
Caja Madrid y La Caixa.

Caja Madrid comenzé la comerciali-
zacion de servicios financieros por Inter-
net en marzo de 1999 a través de la de-
nominada "Oficina Virtual". Al finalizar di-
cho ejercicio contaba ya con una operati-
va completa y mas de 75.000 clientes.
Otra de las iniciativas seguidas por Caja
Madrid esta relacionada con el comercio
electrénico a partir de la creacién de
"Multimarket", centro comercial que po-
ne a disposicion de los compradores di-
versas herramientas que facilitan la nave-

gacion y la localizaciéon de productos:
buscador, cesta de la compra, sistema
para realizar el seguimiento del envio y un
centro de atencién 24 horas. Por su parte
el vendedor tiene a su disposicion la he-
rramienta "Gestienda" que le permite di-
sefiar la tienda, actualizar su catalogo,
consultar las estadisticas generadas por
su tienda, gestionar los pedidos y la reco-
gida, asi como un TPV (terminal de punto
de venta) virtual.

El servicio de "la Caixa™ en Internet
permite a los clientes realizar parte de la
operativa habitual de una agencia tradi-
cional (a diciembre de 1999 el 49% de la
operativa de la oficina se podia realizar a
través de Internet). El volumen mensual
ejecutado desde ordenadores persona-
les se situaba en dicho afio en los dos mi-
llones de operaciones. Asimismo, el cre-
cimiento del acceso de los clientes a la
operativa por Internet crecia a una tasa
acumulativa mensual del 10%.

OFERTA DE SERVICIOS
FINANCIEROS ONLINE

El presente apartado analiza las carac-
teristicas de la oferta de servicios finan-
cieros accesibles a través de Internet
para los consumidores espafioles, com-
paréndola con los servicios que ofrecen
actualmente las entidades financieras
(bancos y cajas de ahorro) a través de
los canales tradicionales, fundamen-
talmente de las sucursales.

Llama la atencién que algunas de las
instituciones financieras online hayan
llegado a ofrecer en la Red depdsitos
con rentabilidades que incluso se en-
cuentran por encima de los tipos de in-
terés del interbancario para plazos equi-

|

Distribucion y Consumo 31  JUNIO-JULIO 2001



Servicios financieros en la sociedad de la informacién

hbama L gm

o A aNAEAR-2 ==

RSP Temrre——

7 Fremra b e il e
ML T e B TP =

R

i “r=iane i parmens L e e w—
b ey el e w e e e

=

S P R —
inrhin i8R s +

bel 2 1O 2

ijwieres nerelmeied

Eurxa e prew
i outes  padgpemen

= -pheseciae | Vewts declHEssRs) i
e T TR [N TS|
B e

LESFEE IS pan nESDeTe s Haps wrh

-
T

valentes, si bien es cierto que estas
ofertas se suelen limitar a plazos relati-
vamente cortos. Mas llamativa que nin-
guna otra ha sido la oferta de EBankin-
ter en relacion a su servicio de subastas
de depésitos por Internet, en el cual es
el propio cliente el que determina el im-
porte y el tipo de interés al que quiere
contratar el mismo. El sistema funciona
de forma similar a las subastas de deu-
da que los bancos centrales realizan,
los clientes pujan con un importe y un ti-
po de interés, y en funcién de sus nece-
sidades de captacién de fondos, el Ban-
co adjudica el importe de la subasta co-
menzando por las cantidades que han
solicitado un tipo de interés inferior,
hasta llegar al volumen de adjudicacion
fijado. Claro estd que en este sistema
no se garantiza que la peticion de un de-
terminado cliente vaya a satisfacerse,
ya que depende del importe adjudicado
en la subasta y de las solicitudes pre-
sentadas por el resto de clientes que
pujan. No obstante, para que el cliente
pueda orientarse en su decision, el Ban-
co ofrece puntualmente informacion en
cada subasta sobre las cinco pujas mas
bajas y mas altas, el nimero de partici-
pantes, el importe total solicitado en las
pujas, el tipo de interés medio pondera-
do y el tipo maximo actual, asi como el
tiempo restante para el cierre de la su-
basta. Cerrada la subasta EBankinter

publica en su pagina web los resultados
y se los comunica personalmente por e-
mail a los adjudicatarios. La intencion
de las instituciones financieras con es-
tas ofertas es captar nuevos clientes
(pertenecientes al segmento de clientes
mas rentables del mercado, dado el per-
fil de los usuarios de este nuevo medio)
a los que posteriormente se les pueda
ofrecer otro tipo de servicios.

A continuacién se exponen las conclu-
siones obtenidas en un estudio empiri-
co, realizado en el marco de un proyecto
de investigacion mas amplio sobre co-
mercio electronico financiado por el Plan
Regional de Investigacion y Desarrollo
de la Comunidad de Madrid, que se cen-
tra en la comparativa de precios entre
Internet y la sucursal bancaria, en rela-
cion a un conjunto limitado de servicios
financieros de caracteristicas homogé-
neas: depositos a diferentes plazos,
préstamos hipotecarios a interés fijo, y
transferencias. Se han utilizado diver-
sas fuentes de informacion: memorias
anuales de entidades financieras, pagi-
nas Web de las propias entidades o de
infomediarios, y entrevistas telefénicas
0 personales con las redes de sucursa-
les de los diferentes bancos y cajas de
ahorro. Los datos se recogieron durante
el mes de noviembre (depésitos y trans-
ferencias) y diciembre (hipotecas) del
ejercicio 2000.

*DEPOSITOS

El tipo de interés medio de los deposi-
tos online para un plazo medio equiva-
lente es superior en mas de 100 puntos
basicos al de los depésitos ofrecidos a
través de las sucursales, 4,48% en In-
ternet frente a 3,46% en la oficina, sien-
do la inversion minima necesaria para
contratarlo también inferior (8). La dis-
persion de precios (9) en Internet es a
su vez inferior a la dispersion de precios
en el mercado bancario tradicional. Am-
bos factores parecen indicar una mayor
eficiencia de la distribucién online de
depositos.

*HIPOTECAS A TIPO FIJO

En cuanto a las caracteristicas de la
oferta de hipotecas a tipo de interés fijo
por Internet y a través de la red de ofici-
nas, de nuevo las condiciones ofrecidas
por Internet son mejores (estadistica-
mente significativas) que las de las su-
cursales bancarias, para un plazo medio
de 15 afios, tanto en relacion al tipo de
interés nominal de las hipotecas (40
puntos basicos) como en relacién a la
comision de cancelacion de las mismas
(60 puntos bésicos), no encontrandose
sin embargo diferencias en relacion a la
comision de apertura. La dispersion de
precios es también menor en Internet,
tanto en lo que se refiere al tipo de inte-
rés, como en relacion a las comisiones
de apertura y cancelacion. Asi pues, de
nuevo la eficiencia del nuevo canal se
presenta superior a la del tradicional.

Es pertinente recordar en este punto
que los estudios disponibles indican
que aungue un porcentaje relativamente
alto de los usuarios de Internet utiliza la
Red como medio de bldsqueda y compa-
racion de las diferentes condiciones
ofrecidas por las instituciones financie-
ras en relacion a los préstamos hipote-
carios, son finalmente muy pocas las
operaciones cerradas en la Red.

La busqueda de la confianza a través
de la Interaccion humana parece ser un
factor clave en estos casos, ya que para
gran parte de los clientes supone la ma-
yor operacién financiera que realizaran

0
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en su vida, por lo que demandan un alto
grado de seguridad en relacion a la tra-
mitacion y condiciones del proceso.

*TRANSFERENCIAS

Uno de los servicios financieros que
mayormente puede promocionar la reali-
zacion de operaciones online y habituar
al cliente al nuevo entorno es la realiza-
cion de transferencias, ofreciendo un
coste inferior al tramitar estas a través
de Internet. El estudio realizado indica
gue no existen diferencias estadisticas
entre las comisiones cargadas para es-
te servicio por las sucursales y a través
de Internet, no obstante estas si son
significativas en los minimos estipula-
dos, siendo muy inferiores los dispues-
tos para Internet, si bien mantienen una
dispersion mayor. Asi pues aunque no
es tan evidente como en los casos ante-
riores la eficiencia de Internet parece
superior también en el tema del servicio
de transferencias. Otro servicio financie-
ro con buenas perspectivas en la Red es
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NOTAS

(1) Este estudio forma parte de un proyecto de
investigacion mas amplio desarrollado en el
marco del Plan Regional de |+D de la Comuni-
dad de Madrid. Proyecto Ref. 06/0059/99.

(2) Debe tenerse en cuenta el carcter un tan-
to artificial de la forma en que se mide la pro-
duccion de la rama en la Contabilidad Na-
cional: total de las rentas de la propiedad reci-
bidas por la unidad que presta el servicio me-
nos el total de intereses pagados (véase NU-
fiez, S.y Pérez, M. 2000)

(3) Cuando se habla de la banca electrénica,
nos referimos a la banca basada en sistemas
EDI, operativa en las entidades de crédito des-
de hace ya muchos afios. La banca por Inter-
net (a la que también denominamos banca
online) en cambio se encuentra en un estado
incipiente de desarrollo.

(4) SEDISI (1999).

(5) La Asociacion para la Investigacion de los
Medios de Comunicacion elabora anualmente
un estudio a través de encuestas en olas so-
bre la audiencia general de los medios de co-
municacion, el denominado Estudio General
de Medios (EGM), que esta basado en una
muestra probabilistica representativa de la
poblacién espafiola de mas de 14 afios. Se re-
alizan mas de 13.000 entrevistas por ola, lo
que suponen 40.000 al afio. No obstante la to-
davia baja penetracion de Internet hace que la
muestra de internautas a través de este estu-
dio sea muy reducida.

(6) Agradecemos la colaboracion de la AEB, y
particularmente la de D. Candido Garcia, al fa-
cilitarnos los datos relativos a las cuentas de
resultados y balances de la banca espafiola.

(7) Bankinter cuenta con un sistema de banca
interactiva desarrollado para empresas, que
posibilita la conexién en tiempo real de los
clientes con el ordenador central del Banco,
permitiéndoles gestionar operaciones banca-
rias, pagos, cobros, etc, asi como dando acce-
so0 a informacion de mercados financieros. El
77% de las transacciones realizadas en 1999
por las empresas empled este canal. En el afio
2000 el objetivo de este canal es trasladar sus
usuarios a Internet.

(8) Dichas diferencias son estadisticamente
significativas tal y como se deduce de los va-
lores de los test de medias aplicados.

(9) Medida por la desviacion estandar.
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