
L
a función de los 

bancos es facili-

tar los servicios 

y productos fi-

nancieros que necesitan 

las personas y las empre-

sas para sus proyectos y 

negocios. Para cimentar 

una buena relación entre 

ambas partes, es impres-

cindible una buena co-

municación, interactiva, 

personalizada y especia-

lizada.  Y cada cliente, en 

función de sus deseos o de 

su realidad personal, ha 

de poder elegir la mejor 

forma de comunicarse con 

su banco.

En España el acceso a 

los servicios financieros 

es fácil y generalizado y 

su coste está muy por de-

bajo de la media europea, 

según se desprende de un 

reciente estudio de De-

loitte. Los bancos ofrecen 

a sus clientes una gama 

amplia de canales para 

comunicarse, desde las 

sucursales tradicionales 

hasta las aplicaciones di-

gitales y las páginas web, 

pasando por los cajeros, 

las oficinas móviles y los 

agentes comerciales. La 

extensa red de oficinas 

bancarias en España, con 

la mayor densidad por 

habitante de toda Euro-

pa, pone de manifiesto el 

esfuerzo de la industria 

para comunicarse con los 

consumidores. 

A l  m i s m o  t i e m p o, 

nuestros bancos enca-

bezan la transformación 

digital en el Viejo Conti-

nente para ajustarse a la 

cada vez mayor demanda 

de servicios y productos 

online de la sociedad. La 

clave es tratar de ofrecer 

siempre el mejor servicio, 

sea cual sea el canal ele-

gido por el cliente.

Dentro de la estrategia 

de dar servicio, la accesi-

bilidad es una prioridad 

y una meta para los ban-

cos. Hace tiempo que se 

adentraron por esta sen-

da, pero aún tienen mucho 

camino que recorrer. La 

discapacidad no puede 

ser un obstáculo en la 

relación entre el cliente 

y su banco. La industria 

financiera lo tiene muy 

claro y su compromiso 

para derribar barreras 

de comunicación es firme. 

Cada entidad opta por sus 

propias soluciones. Las 

fórmulas son diversas: la 

adaptación física de las 

oficinas, las apps para in-

videntes en cajeros con 

información en braille, los 

servicios de videollamada 

en lengua de signos para 

personas con problemas 

de audición o los bucles 

magnéticos en sucursales. 

Según el I Plan Nacio-

nal de Accesibilidad 2004-

2012, aproximadamente 

el 40% de la población se 

beneficia de productos y 

servicios accesibles. Este 

porcentaje puede aumen-

tar si tenemos en cuenta 

la merma de capacidades 

que puede ir aparejada al 

envejecimiento y si enten-

demos la discapacidad 

como cualquier barrera 

que impida la autonomía 

de las personas. En el caso 

de los productos y servi-

cios financieros, el desafío 

no es tanto adaptarlos a 

la situación personal del 

cliente como ofrecerlos 

a través de un canal que 

pueda utilizar. Aquí con-

tamos con la tecnología, 

un poderoso aliado para 

lograrlo. 

La tecnología y la inno-

vación nos permiten avan-

zar en la inclusión social 

de las personas. Conjun-

tamente con la digitaliza-

ción, eliminan las barreras 

materiales derivadas de la 

existencia de limitaciones 

de las capacidades fun-

cionales de las personas. 

Todos debemos tener la 

posibilidad de mejorar 

nuestra calidad de vida, 

dentro de una sociedad 

dinámica y cada vez más 

tecnificada. 

El Banco Mundial se-

ñala que España ocupa el 

segundo puesto en el ran-

king de inclusión financie-

ra en Europa, y uno de los 

primeros a escala mun-

dial. La ambición de nues-

tras entidades es seguir 

dando el mejor servicio 

a todos los clientes para 

garantizar su satisfacción 

y preservar con ellos una 

relación a largo plazo, im-

prescindible para que los 

bancos puedan alcanzar 

sus objetivos económicos 

en el actual contexto de 

transformación digital. 

Pocos son los que aún 

no son conscientes de ello 

y los escépticos que no va-

loran los enormes benefi-

cios de la revolución digi-

tal, que elimina fronteras 

y permite llevar productos 

y servicios financieros en 

situaciones personales y 

hasta lugares donde antes 

era muy complicado. 

E 
n su obra Breve 

historia de la eu-

foria financiera, 

publicada en 1990, 

John Kenneth Galbraith de-

muestra que, generación 

tras generación, los hom-

bres tienen muy pocos lí-

mites para la creatividad fi-

nanciera cuando se trata de 

hacerse ricos. El profesor 

de Harvard nos recuerda 

también que el enrique-

cimiento rápido ligado a 

una burbuja de activos, 

de los tulipanes al bitcóin, 

siempre tiene como con-

secuencia alterar el juicio 

de los que se benefician de 

ellos. Generación tras gene-

ración, no aprendemos de 

los errores del pasado. Un 

análisis que sigue vigente 

y que debería invitar a la 

reflexión casi 20 años des-

pués de la burbuja de las 

TMT (tecnología, medios y 

telecomunicaciones).

Si hemos de creer lo 

que dice The Economist en 

su edición de abril de 2019, 

la luna de miel entre los in-

versores y los unicornios se 

habría acabado. Solo en Si-

licon Valley hay actualmen-

te unos 90 unicornios, star-

tups privadas valoradas en 

más de 1.000 millones de 

dólares. China tiene pro-

bablemente otras tantas 

y Europa algunas. Duran-

te años, estas empresas se 

han capitalizado gracias a 

fondos de capital riesgo, 

con valoraciones cada vez 

más altas, al creer que re-

petirían el éxito de Alibaba, 

Facebook o Google. 

Algunas han aprove-

chado la complacencia de 

los mercados para lanzar-

se en Bolsa. Otras, como 

Airbnb, mantienen sus 

planes de salida a Bolsa, 

pero, pese a estar bien 

engrasado, el proceso pa-

rece descarrilado ahora 

debido a un gran grano 

de arena: las valoraciones 

utilizadas para las últimas 

recaudaciones de fondos 

son ahora muy superiores 

a las valoraciones posibles 

en Bolsa.    Un ejemplo lo 

tenemos en WeWork, gi-

gante estadounidense del 

coworking, que pretendía 

recaudar 4.000 millones de 

dólares para refinanciarse 

y que acaba de aplazar su 

salida a Bolsa a 2020. La va-

loración posible, de 10.000 

millones de dólares, está 

muy lejos de la utilizada en 

su última recaudación de 

fondos (47.000 millones). 

Su presidente-director 

general acaba de ser des-

pedido por SoftBank, que 

ha invertido 4.500 millo-

nes en la empresa. Antes, 

Snap, Lyft y Slack vivieron 

lanzamientos en Bolsa di-

fíciles de gestionar, ya que 

el último valor privado era 

elevado con respecto al que 

los mercados estaban dis-

puestos a pagar.

Algunos activos pue-

den tener buenas valo-

raciones tanto en capital 

riesgo como en los merca-

dos bursátiles... Tanto si 

es privada como si cotiza 

en Bolsa, el precio de una 

acción no puede alejarse 

mucho del valor. Estoy 

convencido de que el co-

nocimiento profundo de 

las empresas y la calidad 

del análisis financiero se 

impondrán siempre a los 

efectos de la moda. 
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