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1. Introducción

Desde las primeras aplicaciones de la telemáti-
ca a la actividad bancaria a principios de los
sesenta, referidas básicamente a la racionaliza-
ción de determinadas tareas administrativas, el
papel que ha venido desempeñando las nuevas
tecnologías ha sido cambiante (Jiménez, 1998,
página 60). Así, si su introducción hasta entonces
tenía como principal justificación la reducción de
costes operativos en las sucursales, hoy en día
han pasado a ser un elemento clave en el inter-
cambio de información entre empresas y entre
éstas y sus clientes y están condicionando, en
cierto modo, el propio mercado en el que se com-
pite e, incluso, el modo de competir. En relación
con lo anterior, de acuerdo con Ernst & Young
(1999, página 22), entre los objetivos perseguidos

actualmente por las principales entidades finan-
cieras internacionales con la adopción de las nue-
vas tecnologías, los referidos a la reducción de
costes operativos ocupan un lugar secundario,
frente a otros como son la atracción de nuevos
clientes o el mantenimiento de los ya existentes.

La aplicación de las nuevas tecnologías, como
Internet, para la distribución de servicios banca-
rios a distancia (1) tiene la capacidad de ampliar
cuantitativa y cualitativamente la competencia en
el mercado (Vesala, 2000, página 74), intensifi-
cando la competencia, no sólo interna, sino tam-
bién la intersectorial e internacional, debido a la
difuminación de barreras de entrada al sector,
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(1) Siguiendo las definiciones del Banco Central Europeo
(1999, página 10) el término banca a distancia se refiere al
«...suministro de servicios bancarios sin contacto personal entre los
empleados del banco y sus clientes». En ella se incluirán los siste-
mas de autoservicios bancarios (cajeros automáticos, terminales en
puntos de venta), banca telefónica o la banca a través de Internet.



como es el caso de la densa red de oficinas del
sector bancario español. 

En este contexto, el objetivo del presente tra-
bajo es analizar cuáles son y qué resultados están
obteniendo las estrategias seguidas por las entida-
des bancarias españolas en la oferta de servicios
bancarios a través de la red Internet. En aras a
alcanzarlo, el trabajo se ha estructurado de la
siguiente manera: en un segundo apartado, se
analiza cual ha sido el papel jugado por la pecu-
liar estructura del sector bancario español como
elemento competitivo; a continuación se identifi-
can las distintas estrategias seguidas por la banca
española en la red, sus resultados y las últimas
tendencias; por último, dedicamos un apartado
para sintetizar las principales conclusiones obte-
nidas en el trabajo. 

2. Características estructurales del sector
bancario español y su papel como factor
estratégico

Una de las características que tradicionalmente
ha definido al sector financiero español es la ele-
vada dotación de puntos de acceso a su sistema
bancario (Cuadro 1). De este modo, la dotación
de terminales en puntos de venta —TPV— exis-
tente en el mercado español en 1999 no era supe-
rada por la de ningún otro país del mundo y en el
caso de los cajeros automáticos sólo lo era por
Japón. Algo parecido ocurre con la dotación de
sucursales bancarias: en el citado año no era
superada por la de ningún otro país desarrollado
(Banco Central Europeo —BCE—, 2001 y Banco
de Pagos Internacionales —BPI— 2001).

La elevada densidad de la red de sucursales
bancarias presente en España ha supuesto históri-
camente una importante barrera de entrada de
entidades financieras extranjeras en el mercado
bancario español. Efectivamente, eliminados pro-
gresivamente los obstáculos regulatorios existen-
tes hasta principios de 1993 (2) para la presencia
de dichas entidades en el sistema financiero espa-
ñol, los bancos foráneos tuvieron que hacer frente

a otros tipos de dificultades de carácter competiti-
vo para operar eficazmente en el mercado nacio-
nal, como fueron la extensa red de oficinas de las
entidades locales, la reputación de éstas o su
conocimiento del mercado local (3). Ambos
aspectos, legales y de carácter competitivo, han
condicionado la evolución de la actividad de
dichas entidades en nuestro país, centrándola en
el segmento mayorista —con un predominio de
operaciones en carteras de valores— y apartándo-
la, a su vez, del segmento minorista, en el que se
encontraban incapacitadas para competir en
igualdad de condiciones operativas con la banca
nacional (4) (Casilda, 1992, páginas 274, 385 y
392; De Andrés y otros, 1997, páginas 5 y 10;
Alvarez, 1998, páginas 5-14). 

El importante desarrollo acontecido en la banca
a distancia vía cajeros automáticos o TPV tampoco
ha permitido a las entidades extranjeras franquear
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CUADRO 1
PUNTOS DE ENTRADA AL SISTEMA DE PAGO EN PRINCIPALES

PAISES DESARROLLADOS, 1999 (por millón de habitantes).

Países TPV Cajeros automáticos Sucursales bancarias

España ................ 18.902 1.062 989
Dinamarca ............ 13.155 496 447
Alemania .............. 3.663 563 674
Grecia................... 7.096 290 239
Bélgica.................. 9.748 606 682
Francia.................. 13.181 535 411
Irlanda .................. 4.951 381 294
Italia ..................... 7.551 524 471
Luxemburgo ......... 12.701 711 792
Países Bajos .......... 9.209 424 255
Austria.................. 3.554 660 565
Portugal................ 8.111 886 502
Finlandia............... 11.617 422 299
Suecia................... 9.160 291 404
Reino Unido.......... 11.778 476 219
Media UE ............ 9.659 578 507

Canadá......... 13.270 873 392
Japón............ 127 1.143 319
EE UU ........... 8.605 831 236
Suiza............. 8.603 655 408

Fuente: ECB (2001) y BPI (2001). Elaboración propia.

(2) Esta progresiva adaptación se produce tras la aparición de
los RD 1298/86 y RD 184/87, mediante los cuales se pretendía la
adaptación de la normativa española a las directivas comunitarias
tendentes a la desregularización del sector.

(3) Téngase en cuenta al respecto que el principal motivo de elec-
ción de una entidad bancaria por parte de los consumidores españo-
les es la cercanía geográfica de las sucursales y, el segundo, la tradi-
ción familiar o personal (PEREZ-DIAZ et al., 1998, página 269).

(4) Esta circunstancia llevó a a que a partir de 1987 las entida-
des extranjeras más significativas (BNP, DeustchBank, Luso Espa-
ñol, etcétera) optaran por su integración en el sistema financiero
español a través de la compra de licencias de bancos nacionales
que ya contaban con redes más o menos extendidas a través del
territorio nacional. Sin embargo, cabe destacar la «recompra» por
la banca nacional de dos bancos extranjeros con una importante
actividad minorista. Se trata de los bancos Natwest España y Astu-
rias, adquiridos por el Banco de Sabadell (DE ANDRES y otros,
1997, páginas 5 y 10; ALVAREZ, 1998, página 6).



la barrera de entrada que supone la densa red de
sucursales bancarias en España. Ello se ha debido
en gran medida a que las normas internas que ges-
tionan los propios sistemas internacionales de tar-
jetas en cada país han protegido y favorecido a las
entidades financieras domésticas frente a la com-
petencia extranjera (Gabeiras, 1998, página 142).
Tal y como señalaban el presidente y el director
general de Visa España en 1993 (Merigó y Gabei-
ras, 1993, página 214), año de la plena desregula-
ción del sector para las entidades con sede en paí-
ses de la Comunidad Europea, «... en teoría, a
partir de ahora, cualquier entidad financiera comu-
nitaria podría recoger facturación o emitir tarjetas
desde fuera, pero se encontraría en el más absoluto
vacío organizativo tanto respecto a la atención a su
titular (los gastos de los sistemas de autorización
existentes en España corren exclusivamente a
cargo de las entidades españolas) como a su
comerciante (puesto que la distribución de costes
de transacción entre comerciantes y titulares está
definida a escala nacional y las transacciones inter-
nacionales se tratan como una excepción cuyos
costes se reparten entre todos los miembros nacio-
nales del sistema)».

En este contexto, desde principios de los
noventa comienza a utilizarse Internet para la
comercialización de bienes y servicios, siendo
uno de los que cuentan con mayores expectativas
de éxito los de origen bancarios, debido, sobre
todo, a su intangibilidad y al prestigio de las enti-
dades que lo suministran. Al contrario de lo que
ocurría con otras formas de comercio electrónico,
como el desarrollado a través de las redes de caje-
ros automáticos, Internet ofrece un mercado mun-

dial abierto a cualquier oferente o demandante,
conocidos o no, y con una base tecnológica no
controlada directamente por el sector bancario
(Comisión Europea, 1997, página 8). Internet sig-
nifica, pues, una efectiva vía de entrada a la com-
petencia internacional e intersectorial. 

Los hechos así lo confirman. Internet ya ha
permitido el acceso al segmento de negocio ban-
cario minorista a entidades como ING Direct, del
grupo holandés ING, que en su primer año de
vida logró captar un total de 115.000 clientes, o
Evolvebank, del grupo británico Lloyds TSB.
Ambas han emprendido una política agresiva,
basada en una elevada remuneración en cuentas
corrientes y ningún cobro de comisiones de man-
tenimiento (Cuadro 2), que está dinamizando
fuertemente la competencia en la red.

En lo que se refiere a las relaciones intersecto-
riales, el hecho de tratarse Internet de un canal no
dominado por la banca, sino por las compañías de
medios de comunicación y telecomunicaciones,
ha forzado el establecimiento de alianzas con
estas últimas a fin de no perder posiciones en el
mercado. Tales han sido las de BBVA con Telefó-
nica, las del BSCH con Airtel (Vodafone) y Yahoo
o las de Bankinter con Lycos.

Si esto es lo que está ocurriendo ahora se espe-
ra que en los próximos años la importancia relati-
va de Internet como canal de distribución aumen-
te en detrimento de la correspondiente a las
sucursales bancarias (Amusátegui, 1995, páginas
46-48 y Ernst & Young, 1999, página 53). Así, tal
y como se observa en el Gráfico 1, se prevé un
importante aumento del uso de la mayoría de los
canales de venta a distancia, especialmente de la
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CUADRO 2
CONDICIONES DE CUENTAS CORRIENTES OFERTADAS EN
LA BANCA ON-LINE Y EN LA BANCA TRADICIONAL, 2001.

Tipo TAE ComisionesTipo de banca Nombre de entidad
(1 millón Ptas.) mantenimiento apertura

Banca On-Line .............................. Extranjera Evolve Bank 6,00 0
ING 4,00 0

Nacional E-Bankinter 0,00 674
Patagón 4,00 239
Uno-E 4,50 682
Banco Popular-E 3,75 411

Banca Tradicional ........................ Bankinter 0,00 2.500 ptas/año
Barclays 0,00 1.250 ptas./año
BBVA 0,25 s.d.
Santander s.d. 1.750 ptas./semestre

Fuente: Inverca (http://inverca.com). Elaboración propia



GRAFICO 1
UTILIZACION DE CANALES DE DISTRIBUCION DE SERVICIOS FINANCIEROS, 1998 Y 2002

(PORCENTAJE DE TRANSACCIONES EN CADA CANAL RESPECTO AL TOTAL)

Base: 125 instituciones financieras de 20 países distintos.
Fuente: Ernst & Young (1999, página 53).

banca en Internet, en detrimento del de la sucur-
sal bancaria, que perderá en torno a un 29 por
ciento de peso como canal de distribución.

Las consecuencias que sobre la competencia
bancaria se espera que tenga la extensión de la
canalización a distancia de servicios financieros
las resume el Banco Central Europeo (1999, pági-
na 6) como sigue: en primer lugar, desde la pers-
pectiva de la demanda, se reduce la lealtad de los
clientes hacia su entidad debido a la mayor facili-
dad para comparar informaciones, sobre todo de
productos poco diferenciados (cuentas corrientes,
hipotecas, etcétera), y acceder a productos y ser-
vicios ofertados por entidades competidoras; en
segundo lugar, desde el lado de la oferta, las
sucursales bancarias pierden importancia como
barrera de entrada al mercado por parte de empre-
sas de otros países o sectores. 

Como puede observarse, ambos aspectos tienen
el potencial de afectar especialmente al mercado
bancario español debido, como se ha dicho, al tra-
dicional marco competitivo no basado en precios
sino fundamentalmente en la proximidad geográfi-
ca al cliente mediante la extensión masiva de
sucursales bancarias. Estas innovaciones introduci-
das en la canalización de servicios financieros y su
utilización por parte de la competencia extranjera

están alterando las estrategias de las empresas ban-
carias españolas, de forma que se ven presionadas
a ofrecer sus servicios financieros a través de nue-
vos canales, como Internet, al objeto de no perder
cuota de mercado, al mismo tiempo que deben de
replantearse la viabilidad futura de su densa red de
oficinas tradicionales (5). Llegado a este punto,
cabría analizar cuáles han sido las estrategias de las
entidades bancarias españolas en la red, así como
cuáles han sido sus resultados. Al análisis de esta
cuestión dedicamos el siguiente apartado.

3. Estrategia de la banca española en la
red: situación actual y tendencias

La adopción de Internet como canal de venta
por parte de las entidades bancarias españolas no
se ha realizado de forma homogénea, sino que,
por el contrario, ha dado lugar a diferentes estra-
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(5) Cabe señalar a este respecto que los bancos y cajas de aho-
rro españoles han estado tradicionalmente bien posicionados en
cuanto a la incorporación de las nuevas tecnologías se refiere (caje-
ros automáticos, tarjetas, etcétera) y que ello se ha realizado sin
poner en cuestión las redes de oficinas como canal básico de distri-
bución de servicios bancarios. Prueba de ello es que el contar con
una red de cajeros automáticos situada, como se ha dicho, entre las
más densas del ámbito mundial no ha constituido un obstáculo para
contar también con una red de tradicionales sucursales bancarias
que goza de similares características en cuanto a su extensión.
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tegias, similares a las establecidas en otros merca-
dos internacionales (6) (De Young, 2001, páginas
61-62). Astas se pueden sintetizar como sigue
(Merrill Lynch, 2000):

• Estrategia integrada o multicanal. Consiste
en ofrecer a los clientes la comodidad de la red
Internet, pero como canal complementario a la
tradicional oficina bancaria, sin existencia de
diferenciación de precios ni de marca en función
del canal utilizado (7). Los mejores ejemplos de
este modelo son las cajas de ahorros españolas
(8), Barclays, Banco Popular, Citibank, etcétera.

• Estrategia independiente. Algunos bancos,
además de ofrecer Internet como canal comple-
mentario a las sucursales bancarias, han creado
filiales independientes con marca propia y con
una política muy agresiva de precios (9). Se trata
de captar el mayor número de clientes posibles,
pero a un coste elevado y con una reducida fideli-
dad. Dentro de esta categoría se distinguen, a su
vez (10) entre aquellas en las que la nueva enti-
dad ofrece exclusivamente sus productos con la
misma u otra marca que el banco principal y a

precios muy competitivos (agresor en Internet) y
aquellas otras en las que se ofrecen los mejores
productos del mercado con independencia de la
marca, pudiendo ser incluso los de sus propios
competidores (agregador de Internet). Se trata de
atraer a los clientes mediante comodidad, precios
bajos y elevada gama de productos. Este modelo
es el que más se está expandiendo en EE UU y es
considerado como el principal reto de la banca
comercial en sus estrategias ante Internet (Pata-
gón, Uno-e).

• Estrategia multicanal y ofensiva. Se trata de
ofrecer Internet como canal complementario a la
oficina bancaria, utilizando la misma marca, pero
discriminando precios en función del canal final-
mente elegido por el cliente (11). Es la estrategia
llevada a cabo por el banco líder en Internet, Ban-
kinter.

Con independencia de la estrategia elegida,
cabe señalar que los inicios de esta nueva forma
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(6) En EE UU, al igual que en España, la mayoría de los ban-
cos utilizan una estrategia de negocio clic and mortar, esto es, uti-
lizando Internet como canal complementario a la red tradicional
de oficinas bancarias. El número de bancos que ha elegido Internet
como canal exclusivo para comercializar sus productos (pure play
Internet Banks) es muy reducido, acaparando sólo el 5 por 100 del
mercado bancario online estadounidense y menos del 1 por 100 de
la clientela bancaria total los utiliza como banco principal (véase
DE YOUNG, 2001).

(7) Para compensar la falta de discriminación en precios se
suele ofrecer cierto descuento en las comisiones cargadas por
transferencias o compra de valores en la red. Se trata de una estra-
tegia defensiva adoptada por las entidades que cuentan con meno-
res recursos financieros, y que tiene como objetivo convertir el
mayor número de clientes a Internet con el principal fin de conser-
varlos y evitar que sean atraídos por ofertas más agresivas. Los
costes de conversión de los clientes actuales a Internet son reduci-
dos y disfrutan de una elevada fidelidad.

(8) Centrándonos en las cajas de ahorro españolas, éstas han per-
dido posiciones ante la banca debido a la adopción en un principio de
un modelo defensivo poco sofisticado en el que uno de sus objetivos
principales era evitar la fuga de clientes hacia la competencia. Su
estrategia consiste en ofrecer a sus clientes acceso a sus cuentas a tra-
vés de Internet, con la misma marca y, generalmente, los mismos
precios. Cabe señalar que la estrategia a dado señales de ser débil
para alcanzar su objetivo principal de retener al cliente. De acuerdo
con Merril Lynch (2000, página 23), la mayoría de los clientes capta-
dos por los bancos puros en Internet proceden de las cajas de ahorro
y de pequeños bancos que han adoptado estrategias defensivas.

(9) En concreto, la diferencia entre contratar un depósito en la ofi-
cina o hacerlos en la red oscila entre 0,2 y 0,5 puntos más de interés.

(10) Cabe señalar que las anteriores estrategias no son exclu-
yentes. Por el contrario hay entidades españolas como el BSCH y
el BBVA que han utilizado tanto una estrategia defensiva como
ofensiva.

(11) No es fácil diferenciar precios entre sucursal e Internet, ya
que el cliente podría obtener los servicios financieros más baratos
en Internet y continuar generando costes en la sucursal. Sin
embargo, el banco español líder en Internet, Bankinter, ha elegido
dicha estrategia. Ello ha sido posible debido a que antes de intro-
ducirse en Internet ya trabajaba con unos márgenes reducidos y
ofrecía algunos de los mejores precios del mercado. Este banco ha
conseguido que sus clientes lleven a cabo aproximadamente el 40
por 100 de sus transacciones vía Internet y ha captado a través de
este medio uno de cada cuatro nuevos clientes. También, ha
comenzado más de veinte proyectos de desarrollo de contenidos
en forma de portales verticales para ofrecer una gran variedad de
productos a sus clientes. Actualmente, su mercado objetivo es más
de cinco veces superior a su tamaño actual.

Ejemplos:
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BBVA: BBVAnet Plus
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GRAFICO 2
MODELOS DE NEGOCIO DE LA BANCA EN INTERNET

Fuente: Elaboración propia



de hacer banca, al igual que ha ocurrido en otros
países (12), no han sido fáciles. Por el contrario,
mientras en España el negocio bancario tradicio-
nal aumentaba su rentabilidad en un 31 por ciento
en el año 2000, las entidades bancarias online
obtuvieron pérdidas por valor de unos 14.000
millones de pesetas, viéndose obligadas incluso a
reorientar sus estrategias en torno a Internet.

Entre las causas principales de dichas pérdi-
das, que han quedado reflejadas en su estructura
de cuenta de resultados (Cuadro 3), caben señalar,
en primer lugar, los esfuerzos promocionales rea-
lizados por los bancos en aras a atraer nuevos
clientes a través de políticas agresivas de precios,
que les han llevado a trabajar con unos márgenes
inferiores al del conjunto del sector; en segundo
lugar, hay que añadir los importantes gastos
publicitarios en los que han incurrido estas enti-
dades y los asociados a la retribución de un perso-
nal de elevada cualificación; por último, tenemos
que señalar el lento ritmo de crecimiento de la
clientela bancaria online. En este sentido, en
España el impacto de la banca online sobre la
banca tradicional ha sido inferior a lo esperado,
debido, entre otras causas, a la reducida penetra-
ción de Internet entre la población española.
Actualmente se estima que sólo un 1 por 100 de

las operaciones bancarias se realiza por este canal
(J.P. Morgan, 2000). Tampoco las características
de la clientela son las esperadas. Al principio las
entidades vieron en la banca en Internet una vía
para traspasar los costes generados por los clien-
tes menos rentables (13). Sin embargo, la realidad
ha mostrado que esos clientes siguen operando a
través de las oficinas, generando elevados costes,
mientras son los más rentables los que utilizan la
banca online. Además, estos clientes captados uti-
lizan Internet más para consultar sus cuentas que
para operar (14), por lo que los ingresos son míni-
mos, con la agravante de que se han tenido que
ofrecer tipos altos para captarlos.

En cierto modo, la situación anterior recuerda
lo ocurrido años atrás con otras formas de venta a
distancia, ya tradicionales, como son los cajeros
automáticos. Pese a que existían estudios que cons-
tataban la existencia de unos menores costes unita-
rios por transacción asociados al uso de dichos sis-
temas (Revell, 1983, página 66; Berger, 1985;
Chorafas, 1988), otros no han podido demostrar la
supuesta relación inversa entre su grado de utiliza-
ción y el nivel de costes medios totales de la
empresa bancaria (Berger, 1985; Humphrey, 1994,
páginas 68-69 y Maudos y Pastor, 1995, páginas
13-14). Por otro lado, los trabajos realizados por
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(12) En EE UU existen estudios, como el llevado a cabo por
DE YOUNG (2001), que señalan que los bancos han elegido
Internet como canal exclusivo son menos rentables que la media
de los bancos que canalizan sus servicios a través de sus oficinas
físicas. Por su parte, en Gran Bretaña, los escasos resultados que
está obteniendo la banca online, ha provocado que éstas estén
reduciendo de manera drástica sus planes de crecimiento (Baquia
Inteligencia, 2001c).

(13) Se estima que entre el 20 y 25 por 100 de los clientes
generan el 70 u 80 por 100 de los beneficios.

(14) Según los resultados del estudio «Encuesta online sobre el
comercio y servicios bancarios electrónicos», realizado en abril de
2001 por Demoscopia y Ahorrodinero.com, el 80 por 100 de los
entrevistados utilizaban la red para conocer el estado de sus cuen-
tas bancarias, pero tan sólo un 29 por 100 lo hacía para contratar
nuevos productos.

CUADRO 3
ESTRUCTURA DE CUENTA DE RESULTADOS DE BANCOS EN INTERNET

(Porcentajes sobre activo total)

Bancos Independientes en Internet Bancos integrados en Internet

Patagón Internet Bank Uno-E Bank Banco Popular-E
Total Bancos

Intereses y rendimientos asimilados 3,63 1,87 6,56 4,68
Intereses y cargas asimiladas 2,76 1,35 1,95 3,30

Margen de intermediación 0,87 0,52 4,60 1,79
Comisiones percibidas 1,08 0,01 0,26 0,90
Comisiones pagadas 0,48 0,04 1,94 0,16

Margen ordinario 1,48 0,46 2,93 2,73
Gastos generales de administración 5,05 11,93 4,27 1,51

• Del cual: gastos de personal 1,33 2,81 1,57 1,01
• Otros gastos administrativos 3,71 9,12 2,70 0,49

Margen de explotación -3,75 -12,80 -1,48 1,06

Beneficios ante impuestos -3,80 -20,48 -3,18 0,88

Fuente: Asociación Española de Banca. Elaboración propia.



Tracey (1993) o, para el caso español, el estudio
Delphi elaborado por Fundesco (15) (1988, página
52) sugerían que al final de la década de los noven-
ta el número de oficinas bancarias podría descen-
der en un 20 por 100, como consecuencia del
incremento en el uso de los sistemas de autoservi-
cio por parte de los clientes de la banca. Sin
embargo, la realidad ha mostrado que el incremen-
to constante del número de cajeros automáticos ha
estado acompañado en la mayoría de los países de
nuestro entorno (16), incluido España, de un
aumento paralelo del número de oficinas bancarias
desde mediados de los ochenta (período de máxi-
ma difusión de cajeros). En opinión de Goirigolza-
rri (1996, página 21) existían dos razones principa-
les que explicaban aquel comportamiento
«inesperado»: en primer lugar, las nuevas tecnolo-
gías, no sólo ha permitido crear nuevos canales
alternativos, sino que ha incidido directamente en
la propia oficina bancaria, haciéndola bastante más
eficiente a través de sinergia de distribución y des-
censos en los costes operativos unitarios; por otra
parte, se produjo una sobrevaloración del impacto
de las nuevas tecnologías sin valorar la opinión del
cliente sobre la misma. El cliente, si bien ha res-
pondido positivamente ante los nuevos canales
para la realización de transacciones banales, sigue
considerando la oficina como canal básico a la
hora de adquirir los servicios financieros. 

La mayoría de las compañías bancarias en
Internet prevén que los beneficios afloren en un
plazo de dos o tres años. Mientras tanto, cabría
preguntarse por cómo están afrontando la banca
online española dicha situación. Cabe señalar al
respecto, que existe, en líneas generales, una
ralentización en su proceso de expansión y una
cierta tendencia hacia modelos basados en la

oferta multicanal y/o agregadora, en la que las
entidades ofrecen tanto sus propios productos
como los ajenos (17).

De este modo, algunos bancos han decidido
limitar la expansión de sus filiales en Internet.
Así, el Banco Santander Central Hispano, limitará
la expansión de Patagon sólo a mercados madu-
ros, mientras que el BBVA ha decidido controlar
los costes de su filial online, Uno-e, y centrarse
en el mercado español, aparcando proyectos de
crecimiento en algunos mercados, como México,
Brasil o Portugal. Otra reacción de los bancos
puros españoles online ha consistido, como ha
ocurrido en otros países, en comenzar a abrir ofi-
cinas, en torno a 23 hasta mediados de 2000, y
tender así hacia un modelo multicanal (18)
(Baquia Inteligencia, 2001b). Finalmente, algunas
de estas entidades, como Uno-e, han comenzado
a reducir la remuneración en cuenta corriente,
estrategia que hasta ahora no ha sido seguida por
ninguna otra entidad (Baquia Inteligencia,
2001a). Respecto a las cajas de ahorros, que hasta
ahora venían adoptando un modelo defensivo, 16
de ellas han llegado a un acuerdo con la finalidad
de crear un portal financiero, denominado Vinea,
desarrollado por la CECA para ofrecer servicios
financieros, comerciales e informativos. Otro
acuerdo particular a destacar es el que han esta-
blecido Caixa de Galicia, Bancaixa e Ibercaja.
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(15) Para el caso español, un estudio delphi elaborado por Fun-
desco (1998, página 52) constataba la visión interna que las enti-
dades bancarias tenían sobre la evolución y tendencias futuras del
sector tras las primeras incorporaciones de las tecnologías de la
información. Entre otras, se llegó a las siguientes conclusiones:
«Con relación al problema de los elevados costes de transforma-
ción de las entidades bancarias españolas, se prevé la reducción en
un 20 por 100 de la red de sucursales de bancos y cajas en 1992, la
reducción de empleo en un 30 por 100 hacia 1996 y la reconver-
sión de personal reflejada por la modificación del 40 por 100 de
los puestos de trabajo totales hacia 1993»

(16) Salvo casos excepcionales (como el Reino Unido y EE UU),
la mayoría de los países han evolucionado de manera equivalente
(Goirigolzarri, 1996, página 20).

(17) Diversos estudios apuntan a que la banca exclusivamente
online viene perdiendo terreno en el mercado estadounidense. De
acuerdo con el llevado a cabo por Júpiter Media Metrix, las visitas
de internautas de EE UU a las páginas de los bancos puros en
Internet descendieron un 8 por 100 en el año 2000 (véase
www.ganar.com). Otro estudio de ámbito internacional llevado a
cabo por Cap Gemini Ernst & Young (2001) recogía entre sus
resultados los siguientes: el comercio electrónico no ha transfor-
mado el sector de los servicios financieros de forma tan radical
como se esperaba; el ahorro esperado de costes por el uso de Inter-
net para el año 2001 es del 3 por 100, la mitad de lo que se estima-
ba tres años antes; por su parte, la comunicación cara a cara con el
cliente sigue demostrando ser la mejor forma de generar nuevas
ventas. Ello ha dado lugar a la paralización de planes de sucursa-
les e incluso a que se esté invirtiendo más en el trato al cliente en
la oficina tradicional.

(18) Así, Uno-e tiene dos tiendas en Madrid y Barcelona desde
que se prestaran servicios de asesoramiento financiero a sus clien-
tes; Patagon, ha comenzado a desplegar sucursales en Madrid,
Barcelona, Las Palmas y Pamplona; ING Direct ha abierto lo que
se conoce como Café ING Direct, esto es, establecimientos donde
a la vez que tomar un café o una copa, el cliente podrá recibir ase-
soramiento financiero o realizar operaciones bancarias; por últi-
mo, Evolvebank, también ha abierto dos centros de atención al
cliente en Madrid y Barcelona.



4. Conclusiones

El objetivo básico que nos planteamos con
este trabajo ha sido identificar las distintas estra-
tegias desarrolladas por la banca española en
Internet y analizar sus resultados.

Una de las características que diferencia a
Internet de otros canales de distribución de servi-
cios bancarios, como sucursales o cajeros auto-
máticos, es el tratarse de una red abierta, no con-
trolada directamente por los bancos domésticos,
y, por tanto, susceptible de ser utilizada tanto por
la oferta como por la demanda para operar en
mercados hasta ahora poco accesibles. Pese a la
incertidumbre, las empresas bancarias españolas
han sentido la presión de la competencia extranje-
ra para ofrecer la banca en Internet.

A pesar de que se han desarrollado en una
época de crecimiento económico, el negocio
bancario online no ha logrado obtener hasta
ahora los beneficios esperados. Ello unido a la
existencia de primeros síntomas de recesión eco-
nómica internacional y a la crisis de los valores
tecnológicos, ha creado un clima de desconfian-
za ante la banca online que se ha traducido en un
freno al proceso de expansión de este nuevo
medio y en un replanteamiento de las distintas
estrategias desarrolladas hasta ahora. Así, las
menos sofisticadas, como las desarrolladas por
las cajas de ahorros, basadas en una oferta mul-
ticanal, sin diferenciación en precios o marca en
productos, han desviado su atención hacia otras
estrategias alternativas, como los portales verti-
cales, donde, además de la comodidad de Inter-
net, se ofrece al cliente una mayor gama de pro-
ducto y mejores condiciones de precios. Por su
parte, aquellas que utilizaban Internet como
canal exclusivo, han comprobado cómo el clien-
te sigue demandando, a pesar de los atractivos
precios ofrecidos, una atención personal en ofi-
cinas. Ello las ha forzado a comenzar a adoptar
un modelo multicanal.
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