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Si en el anterior informe habladbamos de la
Banca Celular como “el triunfo de lo natural”,
ese titular nos introduce éste: tal es el éxito de
haber convencido -por la demanda de éstos- a
los clientes de una entidad financiera de que
las oficinas abrian 24/7, sin colas, sin esperas,
de haberles descubierto el significado de la
palabra conveniencia...que la banca, fruto de
este enorme ejercicio y esfuerzo) de adapta-
cion y flexibilidad, ha descuidado su razon de
ser: explicar a sus clientes cdmo optimizar sus
finanzas.

El informe tiene dos grandes titulares. Por un
lado se recupera una senda de crecimiento no
esperado (entendiamos el 80% de bancos mo-
viles como un cierto techo tras dos ejercicios
con el mismo resultado), pues no sélo se crece
en servicios (como en 2013) sino también en
entidades (jalcanzamos un 92%!), empujando
mas si cabe el coeficiente de servicios movi-
les por banco, medida Ultima del termdmetro
de la banca celular en Latinoamérica.

Y el 2° titular; el sentido dominante de los ca-
nales (mayoritariamente cliente-banco) dibu-
ja la saturacion de un modelo que debe abrir
paso a otro (flujo inverso) y permitir a las en-
tidades financieras recuperar la iniciativa co-
mercial hacia sus clientes, toda vez éstos ya
han dado su beneplacito al canal como meca-
nismo de relacidn con su entidad.

Si en el anterior informe reflexionadbamos so-
bre el sentido de la comunicacion en los servicios
celulares (direccion banco-cliente o cliente-banco)
en este hemos torturado numeros, diseccio-
nado servicios y escrutado porcentajes hasta
dar con una cifra que nos ha impulsado a esta
reflexion; tras poner a disposicion N tecnolo-
gias celulares para que el cliente operase con
su entidad a cualquier hora, en cualquier mo-
mento, y desde cualquier lugar, y éste haber
asumido con naturalidad esa oferta, es mo-
mento de “volver a hablar con él”.

¢ Cudl es la necesidad por la que un cliente de-
posita sus ahorros en un banco, en “su” ban-
co? Cree, piensa, espera que el banco cuide
de sus intereses, explicandole cuando toque
como mejorar su posicion financiera, y donde
hay oportunidades. Esa sensibilidad no nace
en canales cliente-banco, operativas basadas
en otra poderosa necesidad, la conveniencia,
sino en comunicaciones banco-cliente.

Con el triunfo de lo natural hemos
conseguido que el cliente confie en
el medio, es momento de dotarlo
de contenidos relevantes y cerrar el
circulo del porqué esta con nosotros,
para que cuidemos de su “intimidad
financiera”

Respecto a la metodologia utilizada en el es-
tudio, como siempre hemos tratado de tocar
lo minimo para dotar del mayor valor a las
comparaciones con el pasado, siempre de-
biendo hacer alguna concesidn para el buen
fin del informe (lo mas destacado de este, la
no consideracion de servicios SIM). De nuevo
100 entidades, sdélo banca comercial, limita-
cion a 10 bancos por pais (para no colapsar la
ventana de los 100J; 75 de entre los 100 pri-
meros del ranking de América Economia’, o 90
de los 150; 90% mayores de $2.500M en ac-
tivos, y 75% mayores de $5.000M. Un bloque
homogéneo y suficientemente compacto para
entregarnos resultados e insights mas que
sugestivos sobre el futuro de la banca celular
en la region. Empecemos.

T4 0s 250 Mayores Bancos de Ameérica Latina”, por América
Economia Intelligence, clasificacion que revisa los balances
de los 250 mayores bancos de América Latina.



TODOLO QUE SUBE... (TODAVIA) PUEDE SUBIR MAS
(UNA VISION CUANTITATIVA)

La 52 edicion de este informe (Julio 2013)
marca un punto importante en la evolucion
de la Banca Celular en Latinoamérica. O eso
creiamos nosotros. Por 2° ano consecutivo los
bancos “modviles”, o “movilizados” en su ofer-
ta de servicios financieros se detenian cerca
del 80%. Normal entendimos. Techo técnico lo
[lamamos.

La explicacion la encontramos en las curvas
de adopcidn propias de cualquier tecnologia
que acund Everett Rogers en 1962. La madu-
rez habia llegado a los bancos latinoamerica-
nos que, a partir de ese punto (cerca del 80%
de penetracion), sélo crecerian en nimero de
servicios (suma de nuevos formatos tecnoldgi-
cos a su oferta), pero la incorporacion de mas
bancos a la movilidad iba a ser ya marginal y
en cuentagotas.

Bien, ese presumible 80% para 2014...jha de-
jado su marca 12 meses después en el 92%!
No es baladi pues significa volver a pautas de
crecimiento de hace dos y tres ahos, cuando
los bancos que se movilizaban avanzaban a
un ritmo de casi el 20% anual. Bien podemos
suponer ahora si que ese 92% nos marca ya
—por logica- otro limite estructural, debiendo
buscar ahora sdlo crecimiento en servicios,
pero no en el nUmero de bancos.
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2 Supresion realizada en todas las comparativas excepto en la
presente pdgina, por entender su eliminacion hubiese desvir-
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Pero no sélo ha aumentado el nimero de ban-
cos (+18%)], sino que también lo ha hecho el co-
eficiente de servicios por entidad (de 2,28 a 2,4),
y todo gracias a que el crecimiento en servicios
(absolutos) ha superado la logica acumulativa
de mas bancos suman mas servicios y ha ac-
tuado de palanca gracias a su impulso del 24%.

Sien el informe anterior habldbamos de un au-
mento limpio de 1 servicio mas de media por
entidad de 2009 a 2013 (1,33 > 2,28), este creci-
miento nos sigue acompanando en el cuatrienio
2010 - 2014 (1,4 > 2,4, +70%), dando muestras
de permanente dinamismo y gran vitalidad.

Hasta 14 nuevos bancos han dado el
paso de movilizar su oferta, el mis-
mo crecimiento que vimos de 2010
a 2013, cuando el tiempo parecio
detenerse y apenas sumamos un
anecdotico 1%

Respecto a las tecnologias analizadas hemos
repetido un esquema similar al de 2013, bus-
cando la mayor verosimilitud en las compara-
ciones, siempre teniendo que realizar algun
ajuste, que en este 2014 ha sido la eliminacion
de la parrilla de los servicios basados en tarje-
ta SIM, por considerar que la necesidad, tanto
transaccional como informativa de estos ser-
vicios ha quedado paulatinamente cubierta por
otros soportes?.

Mas estrictos se ha sido también con las Apps
(Aplicaciones); para puntuar ha sido exigi-
ble su presencia en alguna de las tres tien-
das (Apple Store, Google Play, Blackberry App
World), no sirviendo aplicaciones “marca blanca” de
terceros. Igualmente para contabilizar sobre
Tablet el banco tenia que contar con una oferta
adaptada o diferenciada sobre ese soporte. Y
finalmente se ha valorado en la categoria Web
Movil solo adaptaciones responsive design del
portal del banco, criterio ya aplicado en 2013.
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ANALISIS POR TECNOLOGIAS, UNA LECTURA

CUALITATIVA

Si la gran noticia del ano pasado -las Apps®
igualaban a la Banca SMS- hacia presagiar
para este informe un incontestable liderazgo
ya de las primeras, y mas después de ver un
nuevo crecimiento del 32% respecto 2013, nos
hemos encontrado una Banca SMS que defien-
de con unas y dientes su historica posicion de
liderazgo. Crecen casi un 100% las Apps sobre
tabletas (aun previsible, contundente), un 25%
la llamada banca “Mobile Web"” (con gran mé-
rito tras el descreme de 2013 provocado por el
criterio que so6lo cotizaba portales adaptados
al dispositivo), y otro 25% la Banca SMS (Aler-
tas y Consultas), debiendo casi el 100% de ese
crecimiento a las Alertas.

[ 2009 I 2010 [ 2012 Il 2013 I 2014

Tablet App Smartphone App Mobile Web Banca SMS

Parece légico pensar que con mayor pene-
tracion de Smartphones y tarifas de datos
mas asequibles el formato push que tendera
a imponerse sera en nativo de las Apps, las
push notifications, con ciertas ventajas sobre
cualquier otro formato push, pero es obvio que
los economics todavia mandan y a las notifica-
ciones SMS les queda un largo recorrido. Esto
nos introduce el otro gran titular del estudio;
la banca basada en canales pull, la disposicion
de oficinas digitales a conveniencia del cliente,
la banca 24/7 con atencidn garantizada...ha al-
canzado su madurez, se ha desplegado ya de
forma absoluta, dejando gran recorrido aho-
ra al flujo inverso (banco - cliente).

Consideremos las tecnologias de forma con-
ductual, antropoldgica. Nativamente “Mobile
Web” es 100% pull, asi como las consultas SMS,
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que también dibujan un flujo cliente - banco, una ne-
cesidad de consumo o relacidon que parte del
consumidor. Extremo opuesto tenemos a las
Alertas SMS, 100% push o (relacién) banco - cliente.
Nos quedan por el camino las Apps. Hemos
diseccionado las 73 presentes en el estudio
e identificado la presencia de notificaciones
push en el 12,5%; no podemos asignar
todo ese porcentaje al grupo de tecnolo-
gias banco - cliente, pero si un %.

Asi, pesados todos los porcentajes, tenemos
que hoy en dia la banca que nacid con la con-
veniencia por bandera, la de atender a cual-
quier hora, en cualquier momento, y desde
cualquier lugar a sus clientes, la banca pull,
conforma un 77,2% de la oferta, dejando para
la banca push el 22,8%.

Asumido el canal por parte del con-
sumidor vuelve a ser el momento
de la banca, una BANCA PROPOSI-
TIVA, una banca proactiva que recu-
pere la iniciativa comercial con sus
clientes

El cliente se siente hoy ya cdmodo en un en-
torno digital (inferible del 77,2%); se ha abierto
un corredor de conversacion fuera del mundo
fisico que tiende un puente de plata para que
las entidades, ahuyentados los fantasmas de
si el cliente querria o no una relacion mas
virtual (pero mas conveniente) con su banco,
recuperen la iniciativa en su relacion con el
cliente. Ese cliente es hoy un homo consume-
ricus maduro y receptivo a contenidos rele-
vantes generados a partir del reconocimiento
de su contexto, un consumidor que es distinto
media docena de veces al dia, dependiendo de
donde esta, qué hora del dia es, o simplemente
cual es su realidad financiera.

3 S6lo sobre Smartphone, sobre tabletas contabilizadas por
separado
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Un ejemplo claro y concreto de esa realidad
seran los pagos. Sea cual sea el estandar el
futuro sera indiscutiblemente movil, pero de
poco servira si el celular se limita a ser una
herramienta “para pagar”, pues nunca supe-
rarad en conveniencia los 3 gramos de peso de
una tarjeta de débito o crédito. Sélo lo que ro-
dee la transaccion, antes, durante o después
de ésta anadira valor al proceso y al soporte
(movil), por lo que reconocer el contexto del
cliente (quién, donde, cuando), y ser relevan-
te con nuestras comunicaciones (via notifica-
ciones), haran del celular un valor anadido.

Sigamos con las comparaciones: los datos so-
bre los que se asienta el crecimiento apunta-
do, el numero de tecnologias por entidad (ya
hemos visto que la media son 2,4). Si bien el
gran cambio se produjo en 2013 cuando por 12
vez los bancos con mas de un servicio (2) eran
mayores que los que sélo contaban con uno,
en éste nos situamos ya a las puertas de un
nuevo peldano, el que presumiblemente con-
vierta en mayoria a los bancos con 3 servicios
por encima de los de 2.
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*Las lineas expresan porcentaje; las columnas, cifras absolutas.

Pero no adelantemos acontecimientos y vea-
moslo en perspectiva; fijémonos cdmo se com-
portan las lineas (no las columnas) de 2012 y
2014 en el grafico superior; si entonces 4 de
cada 10 bancos (41,6%) tenian una Unica tec-
nologia ahora tienen 2 (39,1%]); si uno de cada
tres tenia 2 (29,9%], ahora tiene 3 (32,6%). Hay
un desplazamiento hacia la derecha que tiende
al apelotonamiento de servicios a medida que
avanzan los estudios (como medida del tiem-
po). Sino en el siguiente, en un par de afos si
veremos como esas dos lineas cruzaran sus
caminos.
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¢Como mezclan esas tecnologias? Eliminado
el soporte SIM, si el banco tiene una Unica tec-
nologia no podia haber otro resultado que uno
acorde con el de un cliente laggard (rezagado,
siendo la curva de adopcion de Rogers]); eso es,
un cliente que adopta la tecnologia mas ma-
dura del mercado (Banca SMS, 67%), un banco
muy tradicional que ya no por recursos, sino
por politica de Tl, entiende que no tiene senti-
do multiplexar su multicanalidad (celular).
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Dentro de la horquilla (todavia)l mayoritaria
(bancos con 2 tecnologias) domina la pareja
SMS & App (sobre Smartphone); del 41% de
2013 pasamos a un autoritario 53%. Merece
una observacion la dupla que ocupa la 22 po-
sicion. Tras su 4° lugar en 2013 el duo Apps
sube al 2° puesto, en una muestra de la pu-
janza de los soportes tableta y Smartphone.
Ambos resultados hacen muy previsible que el
trio dominante en el caso de 3 tecnologias sea
SMS & Apps (Smartphone y tableta), si bien es
cierto que este ano no dobla, como si hacia en
2013, al formado por SMS & Mobile Web & App
(Smartphone o tableta).
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ANALISIS GEOGRAFICO, GQUIEN ES QUIEN?

Entre el grupo de las principales economias
de la region (que llamaremos Big 6) podemos
hablar de un ano sin vencidos, donde por una
razon u otra hay un titular positivo para cada
pais. México, que subi6 espectacularmente en
2013 (+68%) gracias a la brutal irrupcién de
sus entidades en el mundo App, sufre la caida
(por eliminacion) de algunos servicios SIM (4)¢,
quedando sobradamente compensados, pues
incluso incrementa su coeficiente de servicios
por banco en un 14%, por la subida del res-
to de tecnologias. Avancemos que las Apps
representan el 62% del crecimiento neto de
servicios en el grupo Big 6, una conclusion
“muy socioecondémica” (innovacion ligada al
PIB nacional).
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En Venezuela, un pais tipicamente “mensaje-
0", “tiran” fuerte del carro Apps y Mobile Web.
Chile crece plana tras haberlo hecho en 2013
un 40% (suben servicios pero suma 2 bancos
moviles, ergo diluyendo la subida de los SFM].
Brasil crece por enésimo ano otro 30% para
recordarnos su liderazgo incontestable en
movilidad financiera. El 80% de su subida en
servicios son Apps. Suma 2 bancos mas, pero
también crece un 40% en servicios, por lo que
el coeficiente servicios por entidad arroja un
respetable 11%.

. Banca SMS

Mobite Web || App (smartphone + tablet]
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El 64% de Colombia exige una explicacion; dis-
ponia de un buen numero de bancos con ser-
vicios SIM, ahora no contemplados (tampoco
para esta comparativa los de 2013), y ha subi-
do en todas las lineas, pero de una forma mas
moderada de lo que pueda indicar ese +64%.
Destacar que en un ano ha convertido mu-
chas de sus anteriores Apps “marca blanca”
en Apps propias de cada entidad. Y Argentina,
cuya subida es también meritoria, pues suma
dos bancos (con el supuesto trade-off en coefi-
ciente que ello implicaria) pero sube un 17% el
ratio (protagonizado por servicios SMS).
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Dos paises destacan por encima del resto en el
grupo Challengers; Pera porque mantiene su
liderazgo (a pesar de un crecimiento minimo),
y Costa Rica, cuya subida (dobla su nimero de
SFM aun con sélo 3 entidades) la convierte en
una de las mejores noticias del informe, sin
olvidar el no menos importante esfuerzo reali-
zado por las entidades de El Salvador, Hondu-
ras, y en menor media, Nicaragua.

Como cierre, y para ver qué ha aportado cada
uno de estos dos grupos al crecimiento global,
podemos senalar que tanto Big 6 como cha-
llengers suben entorno a un 37% en SFM, si
bien es cierto que estos ultimos suben un 20%
en bancos maviles por un 16% Big 6. Respecto
al coeficiente, 2,11 por 2,58 de Big 6, con subi-
das de un 13,4% en challengers y un 18,3% en
Big 6 (logico atendiendo al mayor crecimiento
de bancos celulares en challengers).

“Conel objetivo de equiparar los resultados con el gjercicio
2013 hemos eliminado los servicios SIM, que ya no contabiliza-
ban en 2014, e igualmente depurado los bancos sin SFM (3 de
60 en el caso del grupo Big 6, y 5 de 40 entre los challengers)
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CONCLUSIONES
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