Resumen

Una de las funciones basicas que debe
prestar todo sistema bancario son los pagos.
Sin embargo, la llegada al sector de cada vez
més «jugadores» alternativos a los bancos esta
transformando el paisaje de los pagos. Actual-
mente, un pago puede realizarse en moneda
fiduciaria (de curso legal) o en criptomoneda,
mediante el crédito o depositos bancarios; o
con transferencias de fondos desde los libros
de un proveedor de pagos no bancario. Este
articulo dedica una especial atencién a las
nuevas tecnologfas emergentes que pretenden
mejorar las transacciones de pago minoristas
intermediadas, ya sea proporcionando un ma-
yor alcance y comodidad para los usuarios o
unas mayores ventas para los comerciantes, ya
sea permitiendo una reduccién de los costes
para los usuarios finales o para las entidades
que prestan los servicios de pago. El presente
articulo realiza un analisis comparado entre las
innovaciones antiguas y las nuevas en el sector
de los pagos. A tal efecto, se identifican y anali-
zan ocho atributos necesarios que deben reunir
cualquier innovacién en los pagos para ser exi-
tosa. Si bien los extraordinarios avances tecno-
|6gicos registrados hasta ahora han producido
cambios significativos en cémo pagamos por
los bienes y servicios que compramos, los requi-
sitos basicos para el éxito de una innovacion en
el pago no han variado mucho.

Palabras clave: pagos, innovacién, plata-
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Abstract

A core function of any banking system is the
provision of payments. However, a greater number
of non-banks are becoming part of the payments
landscape. Payments can be made via fiat or crypto
currencies, bank credit or deposits, or funds transfers
on the books of non-bank payment providers. Most
of the focus of this article will be on emerging
technologies aimed at improving intermediated
retail payment transactions either by increasing their
reach, convenience, merchant sales, or decreasing
costs for end-users or payment providers. In this
article, older payment innovations are compared
and contrasted with newer ones. Eight necessary
attributes for successful payment innovations are
identified and discussed. While there have been
extraordinary technological advancements that will
lead to significant changes in the way we pay for
goods, the basic attributes necessary for successful
payment innovations has changed little.
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A forma en que adquiri-

mos bienes y servicios sigue

evolucionando. En nuestras
compras, exentas ya de barre-
ras geograficas u horarios, los
dispositivos moviles estan asu-
miendo un peso cada vez mayor
(1). Meola (2016) cita un nuevo
estudio de Bl Intelligence segun
el cual, para el ano 2020, las tec-
nologias moviles seran el canal
utilizado en el 45 por 100 de to-
das las ventas de comercio elec-
tronico realizadas en EE. UU. Hoy
en dia, con un smartphone (telé-
fono inteligente) y sin necesidad
de usar efectivo, cualquier viajero
puede sacar un billete de avién,
tomar un coche de alquiler para
desplazarse hasta el aeropuer-
to, superar el control de accesos,
embarcar en el avion, alquilar un
coche al llegar a su destino, com-
prar comida y bebida durante el
trayecto e identificarse en su ho-
tel. Lo que ha posibilitado estos
cambios son los rapidos avances
en las telecomunicaciones y la in-
formatica, y la adopcién genera-
lizada de las tecnologias moviles.

Las fronteras entre las com-
pras en los establecimientos fisi-
cos y las compras online o desde
el mévil se estan volviendo cada
vez mas borrosas. Por ejemplo,
Seamless es una red de restau-
rantes fisicos que permite pedir
cualquiera de los platos de la
carta y recibirlos en el domicilio
(2). La tramitacion del pedido y
el pago se realizan a través de
dispositivos moviles o de un or-
denador, por lo general sin inter-
vencién humana. La utilizacion
de una plataforma online para
acceder al restaurante brinda

al comensal la opcion de ce-
nar cdmodamente en su casa,
mientras que a los hosteleros
les permite aumentar sus ven-
tas sin necesidad de ampliar el
numero de mesas o de camare-
ros. De un modo semejante, los
comercios online tradicionales,
como Amazon, estan plantean-
dose abrir tiendas fisicas. Ante el
uso creciente de los smartphones
como instrumento de compra, el
mercado minorista requiere sis-
temas de pagos mas eficientes y
seguros para satisfacer las nece-
sidades de los usuarios finales; es
decir, los compradores y vende-
dores de bienes y servicios.

Aunque el progreso tecnolégi-
co ha multiplicado la conectividad
y el acceso a los bienes y servicios,
también ha modificado la forma
de pagar por los articulos adqui-
ridos, si bien ambas tendencias
no han evolucionado al mismo
ritmo. Por ejemplo, los fondos
de inversion han permitido a los
inversores minoristas invertir en
multiples mercados de renta va-
riable y renta fija de forma rela-
tivamente sencilla y sin un gran
esfuerzo. Pero mientras que los
fondos se abonan en la cuenta
de un cliente al final del dia, pue-
den pasar mas de tres dias habiles
hasta que los fondos estén dispo-
nibles en la entidad financiera del
cliente para realizar otros pagos.
Si estos fondos de inversién for-
man parte de una cuenta especial
con fiscalidad ventajosa desde la
que se realizan pagos a colegios,
la venta de valores para pagar las
tasas escolares puede tardar més
de una semana en materializar-
se a través de la red Automated
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Clearing House (ACH) en Estados
Unidos (3). A la luz del estado ac-
tual de la tecnologia, deberfamos
ser capaces de abreviar el plazo
necesario desde que se inicia un
pago hasta que el dinero esta dis-
ponible.

Las innovaciones en los pagos
mejoran el sistema de pagos de
al menos cuatro formas distintas
(4). En primer lugar, las innova-
ciones podrian mejorar los actua-
les procesos de compensacién y
liquidacion requeridos para que
un pago se convierta en dinero
liquido disponible. Por ejemplo,
la capacidad de un receptor de
un cheque de ingresarlo a tra-
vés de su teléfono movil sacan-
do una fotografia del mismo y
subiendo la imagen a la pagina
web de su entidad financiera
mejora el procesamiento de los
cheques, y permite a las entida-
des financieras que no cuentan
con presencia fisica generalizada
ofrecer cuentas de depdsito a la
vista en igualdad de condiciones
que aquellas con extensas redes
de sucursales. Las entidades fi-
nancieras suelen ofrecer tecno-
logia de captura remota, pero no
siempre es asi (5).

En segundo lugar, las inno-
vaciones en los pagos pueden
aumentar el acceso a las redes
de pagos existentes por parte de
compradores y vendedores que
tradicionalmente no han contado
con dicho acceso. Por ejemplo,
PayPal permitié a las personas
fisicas aceptar indirectamente
pagos con tarjeta durante sus
operaciones online. Aunque el
éxito inicial de PayPal se debié a
una solucién de pagos para las
compras en eBay, su plataforma
de pagos ha expandido su alcan-
ce para incluir también transac-
ciones en terminales de punto de
venta y compras online no solo
de eBay. Otras innovaciones es-
tan dirigidas a prestar servicios

financieros a aquellos que, por
la razén que sea, no tienen una
relacién bancaria.

En tercer lugar, algunas redes
de enormes dimensiones y bien
conectadas, como las redes so-
ciales, estadn bien posicionadas
para realizar innovaciones en los
pagos en el futuro. Por ejemplo,
Facebook desearfa favorecer las
ventas de los productos que se
anuncian en su pagina a través
de una opcién de pago integrada
en su servicio de mensajeria (6).
Discutiremos por qué Facebook y
otras grandes plataformas estan
penetrando en el mercado de los
pagos.

En cuarto lugar, los nuevos
sistemas de pago pueden crearse
desde la nada, aunque no es lo
habitual. La iniciativa para agili-
zar los pagos en Estados Unidos
pretende crear una platafor-
ma de pagos mas eficiente que
combine seguridad y comodi-
dad. El Sistema de Bancos de la
Reserva Federal (2015) describe
las mejoras deseadas en cuanto
a rapidez, seguridad, eficiencia,
alcance internacional y colabora-
ciéon. Los proveedores de pago ya
han empezado a abordar estas
cuestiones. Con el Banco Central
actuando como facilitador del
debate entre los participantes en
los pagos, podria alcanzarse una
mejor solucion.

Dado el creciente numero
de pagos que tienen lugar en-
tre compradores y vendedores
separados fisicamente en el mo-
mento de la compra, los pagos
basados en el soporte papel,
como el efectivo o los cheques,
podrian dejar de ser apropia-
dos. Ahora bien, la aceptacién
de los instrumentos electrénicos de
pago sigue planteando dificul-
tades en ciertos segmentos de
mercado, como los pagos en-
tre particulares o P2P, si bien

PayPal y Square, asi como otros
proveedores de pagos, estan
cerrando esta brecha al permi-
tir un mayor acceso a las redes
de pagos electrénicos existentes.
En otros casos, se necesitan nue-
vas soluciones de pagos debido
al elevado coste de custodia y
transporte del efectivo. Por ejem-
plo, M-Pesa, que utiliza mensajes
de texto para iniciar los pagos, es
un sustituto exitoso de muchos
pagos en efectivo en Kenia.

Para tener éxito, las innova-
ciones dirigidas a los usuarios
finales comparten normalmente
determinados atributos (7). En
el presente articulo, se proponen
ocho atributos que debe reunir
cualquier innovacion en el pago
para que sea exitosa:

1. Mejorar las ventajas para
los usuarios finales.

2. Penetrar en un nicho de
mercado.

3. Modificar el comporta-
miento del usuario final.

4. Proporcionar incentivos
para la adopcion y el uso.

5. Ofrecer oportunidades de
negocio para los proveedores
de pagos.

6. Forjar una relacion de co-
laboracion entre los proveedores
de pagos nuevos y los existentes.

7. Brindar la necesaria segu-
ridad.

8. Adoptar o crear los estan-
dares del sector.

Tras debatir sobre la infraes-
tructura de pagos, se desarrollan
estos ocho atributos. A continua-
cion se discute cémo las grandes
redes o plataformas —Amazon,
Apple, Facebook y Google— en-
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traran probablemente en el ne-
gocio de los pagos. Por ultimo,
se presentan las conclusiones.

I. LA INFRAESTRUCTURA

Empecemos definiendo algu-
nos términos. Un pago consiste
en una transferencia de dinero
desde un comprador a un ven-
dedor. Dicha transferencia puede
incluir una moneda fisica, una
transferencia de fondos entre
cuentas de distintas entidades
financieras, o una anotacion en
un libro mayor fuera del sistema
bancario. Aunque puede darse el
caso de que tanto el comprador
como el vendedor poseen cuenta
en la misma entidad financiera, en
general no es asi, por lo que las
entidades financieras tienen que
proceder a compensar saldos
deudores y acreedores.

Un sistema de pagos se define
como un método para realizar
pagos, acompafado del sub-
siguiente proceso de compen-
sacion y liquidacion. El sistema
podria comprender un medio
para que el comprador, o el ven-
dedor (si el comprador ha conce-
dido su autorizaciéon para ello),
inicie el pago; una infraestruc-
tura de comunicaciones y ano-
taciones en cuenta que permita
dar curso a dichos pagos; un
conjunto de contratos, leyes, re-
glamentos y estandares sectoria-
les para determinar los derechos
y las responsabilidades de los
compradores y los vendedores;
y otros elementos para posibili-
tar que los pagos se concluyan y
perfeccionen.

En la base de cualquier siste-
ma de pagos se halla un siste-
ma de pagos interbancarios, por
el que los bancos se transfieren
cantidades monetarias entre si.
El sistema de pagos interbancario
puede ser operado por el banco

central, o por un consorcio de
bancos o entidades alternativas
a los bancos. Otras redes de pa-
gos pueden «netear» los pagos
efectuados por las entidades fi-
nancieras y utilizar un sistema
de pagos interbancarios para li-
quidar las cantidades residuales
entre las entidades miembros.
Como ejemplos de dichas redes
podemos citar a MasterCard y
Visa, u otras mas recientes como
PayPal, que utilizan la red ACH y
de tarjetas de pagos para con-
cluir sus transacciones. Las enti-
dades alternativas a los bancos
pueden ofrecer a compradores y
vendedores acceso a estas redes,
a las que tradicionalmente no te-
nian acceso.

Los pagos pueden dividirse en
tres tipos: basados en valor, ba-
sados en cuenta, y basados en
crédito (8). Las transacciones ba-
sadas en valor, como las realiza-
das en efectivo o con tarjetas de
prepago, transfieren un valor que
ha sido previamente adquirido.
En el caso del efectivo, los com-
pradores adquieren una suma de
efectivo en su entidad financiera,
un comercio o algun otro pro-
veedor y la utilizan para realizar
compras o como depdésito de va-
lor (9). El vendedor puede utilizar
el efectivo para realizar ulteriores
compras, ingresarlo en su enti-
dad financiera o bien conservarlo.
Las transacciones en efectivo son
Unicas, en el sentido de que no
necesitan la intermediacion de
terceros. El bitcoin y otras mo-
nedas virtuales estan intentando
imitar este rasgo distintivo del
efectivo. En el caso de las tarjetas
de prepago, la tarjeta se «carga»
con un cierto saldo antes de reali-
zar las compras, y los comercian-
tes deducen parte o la totalidad
de dicho valor que luego canjean
a través de un tercero.

Las transacciones basadas en
anotaciones en cuenta permiten

a los compradores realizar com-
pras con cargo al haber depo-
sitado en sus cuentas en sus
entidades financieras o en una
red como PayPal. Una ventaja
diferencial que las transacciones
basadas en anotaciones en cuen-
ta tienen sobre el efectivo para
los usuarios finales es la elimina-
cion de los costes de adquisicion,
custodia y manejo del efectivo.
Algunos estudios muestran que
el efectivo esté siendo sustituido
por los pagos basados en anota-
ciones en cuenta (10). Una tran-
saccion basada en anotaciones
en cuenta tiene lugar cuando
el comprador da a su entidad
financiera la orden de que trans-
fiera fondos desde su cuenta, o
cuando el comprador autoriza a
la entidad financiera del vendedor
para que realice una retirada de
fondos de su cuenta. En el caso
de que el comprador dé la orden
a su entidad financiera, el pago
solo se inicia si existen fondos su-
ficientes en la cuenta. Mientras
que en el caso de que el compra-
dor dé permiso al vendedor para
extraer fondos desde su cuenta,
existe el riesgo de que los fondos
no estén alli cuando la orden de
pago se presente a la entidad
financiera del comprador. No
obstante, para algunos tipos de
pagos iniciados por el vendedor,
tales como las tarjetas de débito
y crédito, existe una sofisticada
infraestructura de comunicacion
que, antes de que se acepte el
pago, confirma al vendedor la
existencia de fondos suficientes o
de una linea de crédito.

Las transacciones basadas en
crédito implican una extensién
de crédito a corto y a largo pla-
zo. Las tarjetas de cargo, como
American Express, conceden creé-
dito durante un ciclo de factu-
raciéon con la expectativa de que
el titular de la tarjeta amortice
la totalidad del saldo al final de
cada ciclo de facturacion (11).
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Las tarjetas de crédito Discover,
MasterCard y Visa permiten a los
titulares pagar por las compras
durante un horizonte de tiem-
po mas largo. Las transacciones
basadas en crédito suelen apro-
barse por lo general en tiempo
real, para asegurarse de que solo
los usuarios autorizados acceden
al crédito hasta el limite preesta-
blecido. Existe una delgada linea
entre las transacciones basadas
en crédito y basadas en cuenta,
ya que las entidades financieras
pueden conceder crédito en las
cuentas a la vista cuando un ter-
cero accede a ellas para realizar
adeudos relacionados con tarjetas
de débito, cheques o pagos ACH.

Los bancos y otras entidades
distintas de los bancos estan es-
tudiando innovaciones orienta-
das a aumentar la comodidad,
eficiencia y rentabilidad del pro-
ceso de pago, al tiempo que a
hacer el pago electronico acce-
sible por parte de mas compra-
dores y vendedores involucrados
en distintas actividades de pago.
En las siguientes secciones, ana-
lizaremos los atributos esenciales
que debe reunir una innovacion
para tener éxito.

Il. MEJORAR LAS VENTAJAS
PARA LOS USUARIOS
FINALES

Las nuevas innovaciones en
el pago deben aportar ventajas
afadidas a los usuarios fina-
les respecto a las alternativas
de pago ya existentes. Aunque
puede que el paso del efectivo
a los pagos electrénicos ofrez-
ca ventajas para la sociedad en
su conjunto, la migracion sera
extremadamente lenta, cuando
no inexistente, a menos que se
haga participe de dichas ven-
tajas a los usuarios finales y los
proveedores de pago. Aceptar
determinados pagos podria re-

ducir los costes de manejo del
efectivo para los vendedores y
aumentar la comodidad para
los compradores (12). Las tran-
sacciones electrénicas requie-
ren una menor intervencién
humana, o ninguna. Durante
muchas décadas, las gasolineras
tenian empleados que realiza-
ban el repostaje del combusti-
ble, te limpiaban el parabrisas,
comprobaban el nivel de aceite
y aceptaban el cobro. Cuando
las gasolineras de autoservicio
empezaron a sustituir a las es-
taciones de servicio completas,
la necesidad de contar con em-
pleados disminuy6 debido en
parte a la ubicuidad del pago
automatizado en los surtidores.
Hoy en dia, los conductores pue-
den repostar combustible y pa-
gar sin necesidad de interactuar
con ningun ser humano.

Un enfoque comUnmente
utilizado por los innovadores de
pagos para aportar ventajas a los
usuarios finales es «paquetizar»
determinados beneficios no rela-
cionados con el pago junto con
las diferentes formas de pago.
Por ejemplo, las tarjetas de cré-
dito permiten a los titulares ac-
ceder a crédito a corto y largo
plazo para realizar compras. La
extensién directa de crédito por
los comerciantes precedi¢ a las
tarjetas de crédito de proposito
general. No obstante, la ventaja
comparativa que poseen las en-
tidades financieras a la hora de
evaluar el riesgo de crédito ha
llevado a las grandes cadenas de
distribucién minorista estadouni-
denses a asociarse con entidades
financieras para la concesion de
crédito.

Cabe que los instrumentos
de pago existentes no sean ca-
paces de prestar unos niveles de
acceso o de comodidad adecua-
dos para todos los usuarios fi-
nales. Por ejemplo, aunque las

tarjetas de pago se convirtieron
enseguida en la forma de pago
preferida para las compras on-
line, no todos los vendedores,
en especial las personas fisicas,
tenfan capacidad para aceptar
pagos con tarjeta debido a los
elevados costes de establecimien-
to. PayPal aporté una solucién
al permitir que todo el mundo
pudiese aceptar indirectamente
pagos con tarjeta a través de su
red. En el universo fisico, Square
permite que cualquier vendedor
de productos acepte el pago con
tarjeta si tiene acceso a un te-
léfono movil. Con la utilizacion
de Square, los vendedores que
no aceptaban pagos con tarjeta
debido a los elevados costes de
establecimiento pueden vender
a clientes que en ese momento
tal vez no lleven efectivo, con el
consiguiente incremento de las
ventas. Para recibir el pago mas
rapido y con un menor descuen-
to, muchos conductores de taxi
estadounidenses prefieren utilizar
Square para aceptar el cobro con
tarjeta antes que el procesador
de pagos de las companias de
taxi (13).

Un segmento del mercado
que sigue a la busqueda de un
instrumento eficiente de pagos
es el mercado de compras con
el mévil de propdsito general,
tanto /in-store como in-app.
Cualquiera que haya intentado
adquirir saldo para navegar por
Internet durante un trayecto en
avion sabe lo tedioso que resulta
dicho proceso: para realizar la
compra, se requiere facilitar in-
formacién sobre la cuenta de la
tarjeta, el domicilio y cédigos es-
peciales. Un proceso en un uni-
CO paso generaria mas ventas en
las compras con el movil de pro-
pdsito general. Los aplicaciones
de monedero electronico (elec-
tronic wallets) estan intentando
limar las aristas y simplificar este
proceso.

32

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 149, 2016. ISSN: 0210-9107. «TRANSFORMACION DIGITAL EN LOS MEDIOS DE PAGO»




SUJIT CHAKRAVORTI

I1l. PENETRAR EN UN NICHO
DE MERCADO

La mayoria de las innovacio-
nes en el pago se han enfoca-
do inicialmente a un nicho de
mercado. Por ejemplo, la pri-
mera tarjeta de cargo de pro-
posito general, la Diners Club,
iba dirigida a quienes viajaban
frecuentemente por negocios,
para evitarles llevar consigo ele-
vadas sumas de metalico o ad-
quirir cheques de viaje (travellers
cheques) (14). Para convencer a
los hoteles, restaurantes y otros
comercios minoristas de que
aceptasen su tarjeta de cargo,
Diners Club les ofrecia la pro-
mesa de una clientela selecta
y de gran poder adquisitivo.
Inicialmente, no se cobraba a los
titulares una comisién, sino que
la fuente principal de ingresos
procedia de los comercios, en
forma de una comision del 7 por
100 sobre el valor de todas las
compras. Diez anos mas tarde,
American Express irrumpid en
este mercado con un modelo de
negocio similar. Para mantener
cierta sensacion de exclusividad
gue permitiese a los comercian-
tes diferenciar a los titulares de
alto poder adquisitivo, solo se
admitia como miembros a de-
terminados clientes a cambio de
una comisién mensual; politica
que continla vigente hoy me-
diante unas tarjetas con colores
exclusivos (15).

Otros emisores de tarjetas,
como Bank of America, entra-
ron en el mercado de concesion
de préstamos personales a sus
clientes. Inicialmente, muchos
fracasaron por diversas razones,
entre las que se incluian una
inadecuada contabilizaciéon del
riesgo de crédito del titular de
la tarjeta, fraudes y otros pro-
blemas. A la postre, surgirian las
asociaciones de tarjetas forma-
das por bancos miembros, tales

como MasterCard y Visa, con el
objeto de prestar los estandares
necesarios que permitiesen a los
bancos liquidar entre si los saldos
pendientes, limitar el fraude y ex-
pandir la red de tarjetas de pago.
Hoy en dia, las tarjetas de car-
go y de crédito se utilizan para
transacciones muy variadas y de
importe muy distinto.

Mas recientemente, la apari-
cion de PayPal posibilité que los
particulares vendieran bienes'y
servicios a otros particulares sin
necesidad de encontrarse cara
a cara. Aunque creada inicial-
mente para liquidar obligacio-
nes monetarias entre particulares
usuarios de Palm Pilots, el éxito
inicial de PayPal consistio en fa-
cilitar las transacciones en eBay,
empresa por la que seria poste-
riormente adquirida y mas tar-
de segregada de su grupo de
sociedades. PayPal procesé en
2015 un total de 4.900 millones
de pagos por un valor conjunto de
282.000 millones de ddlares, y
contaba con méas de 179 millo-
nes de cuentas activas en 200
mercados, segun datos de su
pagina web.

A mediados de la década de
los noventa, las tarjetas de plas-
tico o los pagos electrénicos pa-
recian llamados a sustituir por
completo al dinero efectivo. Se
realizaron ensayos con reposi-
torios de valor de propoésito ge-
neral en los Juegos Olimpicos
de 1996 en Atlanta y, por las
mismas fechas, en determina-
dos bloques de apartamentos
de Manhattan. Esta aplicacion de
pagos ofrecia una solucién a un
problema aun por definir: en
concreto, {qué ventajas brindaba
la férmula del depdsito de va-
lor respecto a los instrumentos
de pago ya existentes? Muchas de
las tarjetas precargadas con un
saldo de 5 délares que se dis-
tribuyeron durante los JJ. OO.

de 1996 se conservaron intac-
tas como recuerdos en lugar de
canjearse por bienes y servicios.
Mientras, en Manhattan, los
comercios estaban dispuestos a
aceptar las tarjetas de precarga,
pero el numero de tarjetas en cir-
culacion no fue suficiente para
generar un uso significativo.

Transcurridos diez anos, las
tarjetas de prepago empezaron
a entrar en el mercado en dos
variantes: tarjetas de fidelizacion
de lazo cerrado (closed loop)
o de lazo abierto (open loop). Las
primeras, como las transit cards,
ya se habian experimentado pre-
viamente. En algunos casos, las
tarjetas de lazo cerrado empeza-
ron a gozar de mayor difusion,
como la tarjeta Octopus en Hong
Kong (16). La tarjeta de fideliza-
cion de Starbucks, la cadena de
cafeterias con sede en Seattle,
es la mas exitosa en competir
con otras formas de pago en sus
tiendas, si bien el canal mas uti-
lizado por los clientes para acce-
der a su saldo prepagado es el
teléfono movil. Hoy en dia, cerca
del 20 por 100 de los pagos por
consumo en Starbucks utilizan
como canal la «app» en el mo-
vil, en parte debido a su pro-
grama de puntos. Actualmente,
Starbucks tiene contabilizados
en su balance 1.400 millones
de ddlares por compras prepa-
gadas y aun no consumidas en
«apps» y tarjetas de regalo por
los consumidores. En 2015,
40 millones de délares de com-
pras prepagadas no fueron can-
jeados. No sorprende pues que
Starbucks anunciase hace poco
planes de emitir tarjetas de pre-
pago de propdsito general con
Chase para aprovecharse de lo
que esencialmente constituyen
préstamos sin intereses por parte
de sus consumidores (17).

Alternativamente, las tarje-
tas de lazo abierto que hacian
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uso de la infraestructura de la
red de tarjetas existente empe-
zaron a cobrar protagonismo en
ciertos nichos de mercado que
ya poseian una amplia base de
comerciantes que aceptaban tar-
jetas como American Express,
MasterCard y Visa. Las tarjetas
de lazo abierto de prepago han
encontrado su nicho de mercado
dando soporte a regalos, ventajas
de empleados tales como presta-
ciones médicas no contributivas
o dietas por desplazamiento, o
bien para el pago de néminas 'y
subsidios publicos (18). Las tar-
jetas de lazo abierto de prepago
«con marca» aprovechaban la in-
fraestructura de pagos existente
y ofrecian una propuesta de valor
claramente definida, lo que facili-
té su adopcion y uso.

IV. MODIFICAR EL
COMPORTAMIENTO
DEL USUARIO FINAL

Hay poderosos aspectos re-
lacionados con el comporta-
miento, tanto humano como
empresarial, que influyen en
los métodos de pago que son
adoptados y usados. En general,
los consumidores y los comer-
cios son reacios a modificar su
patrén de pagos de un dia para
otro. Las formas de pago preexis-
tentes solo desaparecen al cabo
de un largo periodo de tiempo, si
es que alguna vez lo hacen. Los
billetes y monedas existen des-
de hace siglos, pero el dia de su
desaparicién esta aun lejos pese
a que muchos hayan vaticinado
su final (19), pues sigue habien-
do determinadas casuisticas en
las que se prefiere el efectivo
como medio de pago.

Muchos estudios econdémicos
sobre comportamiento de pago
de los consumidores han des-
cubierto una fuerte resistencia
al cambio por parte de las tec-

nologias existentes. Ademas, los
consumidores no suelen cam-
biar de proveedor de pagos con
frecuencia. Los estudios sobre
la adopcion y el uso de nue-
vas formas de pago constatan
la existencia de fuertes efectos
demograficos, como el hecho
de que cuanto mayor es el ni-
vel educativo y de ingresos de
los consumidores, mayor pro-
pension tienen a adoptar y usar
un abanico mas diversificado de
formas de pago (20). Los consu-
midores pueden ser persuadidos
o forzados a cambiar de patrén
de pago por los gobernantes, los
comerciantes, las entidades fi-
nancieras y otros consumidores.
Por ejemplo, el gobierno puede
exigir que se realicen transferen-
cias electronicas para el pago de
las prestaciones de la Seguridad
Social, el cobro de impuestos
y el pago a proveedores en las
compras publicas, aunque costé
muchos anos implementar di-
cha politica en Estados Unidos.
También se ha documentado un
efecto «tribal», segun el cual los
consumidores se ven influidos
por otros consumidores a la hora
de utilizar una nueva forma de
pago (21). Igualmente, el comer-
ciante puede negarse a aceptar
el efectivo, como ocurre en los
servicios a bordo en las principa-
les aerolineas estadounidenses.
Algunos comerciantes pueden
dejar de aceptar efectivo para
prevenir los robos. La modifi-
cacion del comportamiento del
usuario final puede precisar de
incentivos, que ahora pasamos
a definir.

V. PROPORCIONAR
INCENTIVOS

Como en otros aspectos del
comportamiento humano y em-
presarial, pueden ser necesarios
incentivos pecuniarios y no pecu-
niarios para inducir su adopcion

y uso por los compradores y ven-
dedores. Cuando PayPal introdu-
jo su solucion de pagos, regald
cinco délares tanto al remitente
como al beneficiario de una re-
mesa realizada a través de su pla-
taforma. Esta fue una estrategia
eficaz para captar cuota de mer-
cado rapidamente, aunque a al-
gunos analistas les suscitd dudas
este uso de los fondos aportados
por los inversores privados (22).

En los mercados de pagos
mas maduros, pueden utilizarse
incentivos para fomentar el uso
y «robar» a clientes de otros pro-
veedores de pagos. Por ejemplo,
las recompensas en las tarjetas
de crédito dieron un aliciente a
algunos titulares para utilizar su
tarjeta de crédito en lugar de al-
ternativas como cheque, efecti-
vo 0 tarjetas de débito (23). Las
recompensas en las tarjetas de
crédito también son usadas
de forma competitiva por los emi-
sores de tarjetas para captar clien-
tes de sus competidores (24).

Alternativamente, algunos
comercios podrian utilizar desin-
centivos, como recargos por
determinados tipos de instru-
mentos de pago cuya aceptacion
podria conllevar mayores costes.
Asi, algunos comercios imponen
recargos en los pagos efectua-
dos con tarjeta de crédito, o
cobran un importe fijo por acep-
tar tarjetas de débito. Algunos
comerciantes recurren a la per-
suasiébn moral para convencer a
los consumidores de que utilicen
instrumentos de pago que les
permitan un cobro mas rapido.

En el 4rea metropolitana de
Chicago, el operador de las au-
tovias de peaje cobra la mitad a
los conductores que utilizan una
pegatina con un transpondedor
de prepago, en lugar de efecti-
vo (25). Dicha estrategia consi-
guio reducir los atascos, mejord
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el procesamiento de los pagos y
redujo la contaminacion emiti-
da por los coches que esperaban
su turno para pagar en efecti-
vo. Actualmente, los usuarios
de pegatina, a diferencia de los
qgue pagan en efectivo, no ne-
cesitan parar al llegar al peaje,
lo que genera menores embote-
llamientos. Los incentivos fueron
eficaces para modificar el com-
portamiento de los consumido-
res y redujeron los costes tanto
pecuniarios Como no pecuniarios
asociados al cobro de los peajes,
si bien conllevaron una cuantiosa
inversion inicial para instaurar el
cobro sin cabinas.

En los primeros albores de
este siglo, varios economistas
contribuyeron a un nuevo campo
de analisis denominado «merca-
dos bilaterales», expandiendo la
literatura sobre la economia de
redes (26). Dicha literatura sugie-
re que, para lograr la adhesién
de compradores y vendedores
a una plataforma, uno de los ti-
pos de usuario final podria pa-
gar mas que el otro. La premisa
econémica subyacente es que la
plataforma deberia considerar
el coste conjunto de atender a
los diferentes tipos de usuarios
finales y el beneficio conjun-
to generado para todos ellos.
Ambos tipos de usuarios finales
ganan cuando al otro lado hay
un numero significativo de con-
trapartes. De forma anéloga a un
bar o un portal de citas online,
cuanto mayor equilibrio haya en-
tre usuarios finales —hombres y
mujeres—, mas atractivo resulta
el bar o el servicio de busqueda
de pareja. En algunos casos, los
bares pueden dejar entrar gra-
tis a las mujeres solteras, mien-
tras que las plataformas de citas
pueden aplicar tarifas diferentes
a hombres y mujeres. Dicho de
otro modo, diferentes usuarios
finales pueden tener diferente
disponibilidad a pagar por el ser-

vicio, pero solo pagaran si existe
una amplia seleccion de posibles
candidatos con los que empare-

jarse.

En el contexto de los pagos,
los comerciantes podrian estar
dispuestos a pagar mas por un
servicio de pagos si hay un nu-
mero suficiente de consumido-
res que participan en él, ya que
cada comercio podria obtener
un mayor beneficio potencial
que cada cliente individual. Un
mecanismo para ello es la tasa
de intercambio que la entidad
financiera del comercio paga a
la entidad financiera del consu-
midor en una red de tarjetas de
pago cuatripartita.

VI. OPORTUNIDADES DE
NEGOCIO PARA LOS
PROVEEDORES DE
PAGOS

Los participantes en los sis-
temas de pago, ya sea existen-
tes o nuevos, han de percibir
una rentabilidad suficiente que
justifique lanzar innovaciones
al mercado. En algunos ca-
sos, las tecnologias de pago se
«paquetizan» junto con otros
productos, de modo que algu-
nos productos podrian ser de-
ficitarios, o bien podrian darse
subvenciones cruzadas entre un
tipo de participante y otro. En
el contexto minorista, los ven-
dedores de bienes y servicios
—tales como concesionarios de
coches, gimnasios o tiendas
de electrodomésticos— ofrecen,
a menudo, condiciones de fi-
nanciacion atractivas para
aumentar sus ventas. En los ac-
tuales mercados minoristas de
e-commerce y m-commerce, los
grandes actores han tenido que
mejorar el proceso de pago,
ejemplificado por el sistema de
compra con un solo clic paten-
tado por Amazon.

En el sector bancario, duran-
te muchos anos la gratuidad ha
sido la norma en las cuentas de
ahorro (o corrientes) a la vis-
ta, y aun sigue siendo frecuen-
te hoy en Estados Unidos (27).
Otro ejemplo muy extendido es
el acceso casi gratuito al crédito
a corto plazo en las tarjetas de
crédito suponiendo que el saldo
dispuesto se amortice al final de
cada mes. La mayor parte de los
ingresos de los emisores proviene
de los intereses cargados a quie-
nes optan por el aplazamiento
del pago mas alla del mes. En
EE. UU., la competencia para ha-
cerse con este mercado es feroz,
lo que lleva a que algunos emi-
sores premien el uso frecuente u
ofrezcan condiciones de financia-
cion atractivas.

Ahora bien, en el sistema de
pagos las mejoras no son gratui-
tas, sino que requieren de una
inversion que debe generar cierta
rentabilidad, esperada, sobre la
inversion, o bien una reducciéon
compensatoria de los costes.
Algunos observadores han ale-
gado que los sistemas de pagos
operados por la Administracion
podrian carecer de los incentivos
apropiados para innovar, al no
tener entre sus objetivos la maxi-
mizacién de los beneficios (28).
Comparando los sistemas de
cheques y la red ACH en Estados
Unidos, donde la Reserva Federal
opera parte de la infraestructura
y el sector privado opera |os sis-
temas de tarjetas de débito y cré-
dito sin intervencién alguna del
Banco Central, se constata que
hace décadas que los sistemas de
tarjetas de débito y crédito elimi-
naron el procesamiento fisico de
documentos e implementaron la
aprobacioén electrénica de cuen-
tas en tiempo real. Solo fue tras
los ataques terroristas en 2001
cuando la Reserva Federal tuvo
un papel decisivo en la promul-
gacion de la ley «Check Clearing
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for the 21st Century Act» (cono-
cida como «Check 21»), por la
que se admitia la imagen de un
cheque como instrumento nego-
ciable. La ley Check 21 permitio
el truncamiento de los cheques.
Actualmente, entidades terceras
han empezado a ofrecer el cobro
de cheques mediante captura re-
mota como via alternativa a los
establecimientos fisicos de cobro
de cheques.

VII. RELACION DE
COLABORACION ENTRE
LOS PARTICIPANTES DE
LOS SISTEMAS DE PAGO

Aunque muchas innovacio-
nes de pago tienen lugar fue-
ra del sistema bancario, las
innovaciones exitosas son, por
lo general, aquellas que acaban
fraguando alianzas con ban-
cos. Normalmente, los bancos
gozan de un acceso Unico a las
pasarelas de pago existentes,
ofrecen infraestructura y sequri-
dad juridica, y tienen experiencia
gestionando riesgos de crédito
y de liquidacion. Con la mayor
regulacion de las actividades de
pagos por las autoridades publi-
cas, estas alianzas cobran incluso
mayor importancia (29).

La adopcién relativamente
lenta de los pagos con el mo-
vil de propdsito general pone
de manifiesto la necesidad de
alianzas. Proveedores de servi-
cios de telefonia movil, fabri-
cantes de terminales, entidades
financieras y participantes en
el sistema de pagos, incluidos
los comercios, juegan un papel
crucial en la adopcion y el uso
de los pagos con el mévil. Son
pocos e infrecuentes los casos
en los que la coordinacién en-
tre varios participantes cristaliza
rapidamente. Por ejemplo, du-
rante los esfuerzos para el en-
vio de ayuda humanitaria tras el

terremoto de Haiti, la Cruz Roja
articulé un sistema de donativos
a través de mensajes de texto a
un numero de teléfono, segun
el cual los usuarios de teléfonos
mdéviles, junto con el consumo
al final del periodo de factura-
cion, recibian el cargo por el
donativo realizado. Mediante
esta iniciativa, las agencias de
ayuda humanitaria captaron
43 millones de ddlares (30). En
este caso, las companias telefo-
nicas y la Cruz Roja, apoyadas
por el Departamento de Estado
estadounidense y los medios de
comunicacién, consiguieron re-
caudar con éxito los donativos
en un plazo relativamente breve
a través de los teléfonos movi-
les. Este modelo ha sido replica-
do con éxito en otros desastres
humanitarios.

No obstante, pese a la adop-
cion de la tecnologia por los co-
mercios, los bancos y las redes
de tarjetas de pago, las compras
con el moévil de propdsito gene-
ral in-store o in-app no han ter-
minado de despegar en EE. UU.
En septiembre de 2014, Apple
introdujo Apple Pay, un sistema
de compras basado en tokens no
reutilizables y donde el cliente
autoriza la transaccion median-
te su huella dactilar. Google y
Samsung también introdujeron
pagos con el moévil de propdsi-
to general. Aunque la adopcion
de estas opciones de pagos con
movil es relativamente elevada
por parte de los consumidores
y los comercios, su penetracion
de uso sigue siendo escasa (31).
En Estados Unidos, solo un
0,2 por 100 de los aproximada-
mente 4,35 billones de dolares
de ventas in-store el afo pasa-
do se realizaron con teléfonos
moviles, segiin una encuesta de
eMarketer citada en Eavis (2016).
Ademas, de entre los que reali-
zaron pagos con el movil, solo
el 15 por 100 utilizoé el teléfono

para pagar mas de una vez al
mes (32).

Una utilidad de Apple Pay
reside en su alianza con
OpenTable, mediante la cual los
comensales pueden pagar sus
facturas a través de la «app»
OpenTable. Cuando esta cenan-
do en alguno de los restauran-
tes adheridos a la plataforma, el
comensal puede ver su factura
en tiempo real, y al final de la
velada pagar la factura sin espe-
rar a que el camarero le lleve la
cuenta. Aunque alin no muy ex-
tendida, esta tecnologia supone
una opcién de pago mas como-
da y segura para los titulares de
tarjetas y propietarios de restau-
rantes, pues no se almacena nin-
guna informacién sensible de la
tarjeta y se evitan los olvidos de
tarjetas por descuido. Ademas,
OpenTable podria descontar di-
rectamente de la factura los pun-
tos ganados por uso frecuente,
con el fin de aumentar asi el uso
en sus plataformas y los pagos
con Apple Pay en el futuro.

VIil. BRINDAR LA
NECESARIA SEGURIDAD

Diferentes eslabones del
proceso de pagos requieren de
cierta seguridad. En primer lu-
gar, el acceso a las cuentas tiene
que estar restringido Unicamen-
te a los usuarios autorizados.
Tradicionalmente, los usuarios
autorizados podian identificarse
por una credencial emitida por
una autoridad gubernamental,
contrasenas, firmas u otra infor-
macion personal (como el equipo
de futbol al que apoya, el nom-
bre del colegio al que acudié
o la calle en la que compro su
primera casa). En ciertos casos,
los usuarios no autorizados po-
drian tener acceso a dicha infor-
macion. La biométrica también
puede ser un medio para au-
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tenticar a los usuarios. Aunque
la biométrica ha formado parte
desde antiguo de las peliculas de
ciencia ficcion y de espias, hace
poco que los consumidores pue-
den utilizar sus huellas dactila-
res para acceder a informacién
sensible. Si bien aun estd en una
fase de adopciéon embrionaria, la
autenticacion por huella dactilar
podria popularizarse en los proxi-
mos anos (33).

En segundo lugar, durante la
compra tiene lugar un intercam-
bio de credenciales de cuentas
extremadamente elevado. Asi,
al comprar un articulo, el com-
prador suele tener que revelar su
numero de tarjeta de pago jun-
to con el nimero de su cuenta
bancaria (34). Una vez que di-
chos nimeros estan en poder
de usuarios no autorizados, la
probabilidad de fraude aumen-
ta. Las filtraciones de datos en
grandes comercios como Target,
Home Depot y Neiman Marcus
ponen de manifiesto los peli-
gros de almacenar numeros de
tarjetas de pago activas. Una
solucién frente a este riesgo es
utilizar tokens que expiran tras
cada uso. De este modo, se evita
utilizar credenciales de cuenta
para las transacciones de pago.
La «tokenizacién» puede utilizar-
se también para pagos no basa-
dos en tarjetas. La organizacion
The Clearing House se ha embar-
cado en un proyecto de «toke-
nizacién» a escala sectorial (35).

En tercer lugar, el fraude aso-
ciado a los pagos con cargo a
cuentas sin saldo suficiente para
atenderlos puede eliminarse si
son los compradores quienes dan
la orden a sus entidades finan-
cieras para que realicen el pago.
Dada la tecnologfa actual y la
conectividad online, los instru-
mentos de pago como los che-
ques, donde no suele disponerse
de verificacién en tiempo real de

la cuenta que garantice un saldo
suficiente, deberian eliminarse.
Algunos paises han tenido un
gran éxito en la eliminacién de
los cheques.

En cuarto lugar, los proveedo-
res de pagos suelen asumir una
responsabilidad adicional para
incentivar el uso, lo que puede
tener el efecto (no intenciona-
do) de reducir los incentivos para
una toma de decisiones pruden-
tes por parte de los titulares de
la tarjeta en lo que a la conser-
vacion segura de las credenciales
de pago se refiere. Por ejemplo,
las asociaciones de tarjetas de
pago eliminaron la responsabi-
lidad de los titulares de tarjetas
en caso de uso no autorizado de
la tarjeta de crédito o débito en
Internet. Ahora bien, sigue ha-
biendo un nivel de fraude signi-
ficativo y estos costes deben ser
recuperados. Las mejoras en la
tecnologia, tales como la EMV
(Europay MasterCard Visa) y la
«tokenizacion», ofrecen una ma-
yor protecciéon frente a las tran-
sacciones fraudulentas.

IX. ADOPTAR O CREAR
LOS ESTANDARES DEL
SECTOR

Aunque existen muchos com-
petidores en distintos puntos
del ecosistema de pagos, una
condicién imperativa para la me-
jora del sistema de pagos es la
cooperacion en lo que respecta
a los estandares. Como hemos
explicado, la mayorfa de las inno-
vaciones referentes a los pagos
se apalancan en los estandares
de pagos ya existentes, y estos
estandares podrian requerir, has-
ta cierto punto, de actualizacion
para adaptarlos a las nuevas tec-
nologias. Ademas, existe cierto
grado de interoperabilidad a lo
largo de las distintas redes de
pagos. Los estandares son nece-

sarios para incentivar la adopcion
y el uso de los nuevos productos
de pago por los usuarios finales,
especialmente para conseguir
una aceptacion generalizada. Se
necesitan estandares de seguri-
dad para combatir las actividades
fraudulentas entre plataformas
multiples. Unos estandares tec-
nolégicos mas extendidos po-
drian resultar de importancia
critica para aumentar el acceso y
mejorar el sistema de pagos.

Los estandares son necesarios
cuando hay muchos proveedores
de pagos capaces de participar
en un mismo instrumento de
pago. Por ejemplo, hoy en dia
miles de entidades financieras
ofrecen servicios de pago por
cheque, y muchas mas lo ha-
cian en el pasado antes de que
se produjera la concentracion
del sector bancario. Para auto-
matizar el procesamiento de los
cheques, en 1958 la American
Bankers Association (ABA) adop-
t6 una norma de codificacion
para el reconocimiento de carac-
teres en tinta magnética (MICR).
Dicha norma no solo definia el
formato, la fuente y los caracte-
res especiales, sino también un
tipo especial de tinta que era le-
gible por los lectores especiales
de tinta magnética aun cuando
se estampase un sello sobre el
cédigo en la parte inferior de los
cheques. En 1963, el American
National Standards Institute
(ANSI) adoptd el estandar de la
ABA a escala de todo EE. UU.,
mientras que algunos paises ex-
tranjeros también se adhirieron
a él. La adopcion del estandar
permitié un procesamiento mas
rapido y preciso de los cheques.
Aunque tras los ataques terro-
ristas del 11 de septiembre de
2001 se promulgd una ley que
permitié la sustitucion de los
cheques fisicos por una imagen,
los emisores de cheques siguen
teniendo que utilizar el estan-
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dar MICR aun cuando la lectura
de imagenes ha experimentado
enormes progresos desde 1958.

Una vez que una mayoria
de participantes del sistema de
pagos ha adoptado un determi-
nado estandar, cuesta mucho
reemplazarlo. Por ejemplo, la
numeracién grabada en relieve
en las tarjetas de pago fue en
su momento crucial para trans-
ferir informacion de cuenta en
los resguardos generados con la
compra. Aunque todavia se usa
ocasionalmente, dicha inscrip-
cion en relieve ya no es necesaria
porque la informacion se captura
normalmente por via electronica,
en lugar de a través de la ban-
da magnética o el chip. No obs-
tante, algunos comerciantes son
reacios a aceptar tarjetas que no
lleven impresa dicha numeracion
en relieve por temor a que sean
fraudulentas.

En algunos casos, la implanta-
cién de determinadas tecnologias,
como los pagos a traves del telé-
fono movil, requieren de la adop-
cién por los comercios de ciertas
tecnologias, como el sistema de
comunicacion near field commu-
nication (NFC), cuya adopcion en
todo el mundo no ha sido unifor-
me. La rapidez en la adopcién y la
penetracion del uso de Apple Pay
y otras tecnologias que dependen
del NFC ira por tanto ligada a la
de este Ultimo.

X. PLATAFORMAS AMPLIAS
Y PAGOS

Actualmente, la conectividad
gracias a Internet nos brinda la
posibilidad de adquirir bienes'y
servicios, como desplazarnos en
taxi (Uber), reservar alojamien-
to (Airbnb) o comprar articulos
(eBay). En un libro de proxi-
ma publicacion, David Evansy
Richard Schmalensee (2016) re-

flexionan sobre el valor inherente
a los servicios que intermedian
entre la oferta y la demanda'y
sobre cdbmo, a menudo, la eco-
nomia asigna a estas platafor-
mas un mayor valor que a las
empresas dedicadas a la produc-
cion de bienes y servicios. Como
se afirma en el libro, tres de las
cinco empresas mas grandes del
mundo por capitalizacién son
«intermediadoras». La teoria
econdmica sobre los mercados
bilaterales o, en algunos casos,
multilaterales, nos ensefa que
no solo existe valor por el nUme-
ro de actores que participan en
estas plataformas, sino que estos
mercados son tanto mas valio-
sos cuanto mayor es el nUmero
de casos o emparejamientos po-
tenciales. Dicho de otro modo,
Uber necesita del concurso tanto
de los conductores como de los
pasajeros, pues de lo contrario la
red pierde valor a ambos lados.
Ahora bien, un rasgo esencial de
cualquier negocio sigue siendo la
generacién de valor monetario,
no solo para los compradores y
vendedores, sino también para
los intermediadores en la tran-
saccion. Para tener éxito, cual-
quier nueva tecnologia de pagos
debe ser capaz de atender a re-
des extensas.

Fijémonos en los cuatro «jine-
tes» —Amazon, Apple, Facebook
y Google—, segun la denomina-
ciéon de Scott Galloway (2015),
catedratico de la Stern Business
School de la Universidad de
Nueva York. Los operadores
de estas plataformas pretenden
expandir y monetizar su conecti-
vidad mundial. Amazon cimenté
el éxito de su negocio sobre un
modelo basado en enormes re-
positorios fisicos donde se alma-
cenaban los libros que luego se
enviaban a los clientes (36). Hoy
en dfa, esta red ha expandido
los tipos de articulos y el &mbito
geografico de los lugares a los

gue vende. En noviembre-diciem-
bre de 2015, Amazon representd
alrededor de un 43 por 100 de
todas las ventas de e-commerce.
Capté mas del 50 por 100 del
crecimiento del e-commerce y
del 24 por 100 del crecimien-
to total del sector minorista en
2015. Ya se ha hecho alusion al
sistema en un solo clic con el que
Amazon simplificd la operacion
de compra. Actualmente, esta
tratando de expandirse como
proveedor de asistencia para el
procesamiento de pagos a otros
distribuidores online.

Ademas de vender articulos
como teléfonos, ordenadores y
relojes, Apple ha revolucionado
otros sectores, como el de la in-
dustria musical, «desempaque-
tando» canciones de los albumes
y vendiéndolas en su plataforma
iTunes. En paralelo, ha integrado
sus productos en los dispositivos
digitales y utilizado su platafor-
ma iTunes para vender no solo
canciones, sino también peliculas
y series de television. Ademas,
vende «apps» para teléfonos
moviles que mejoran espectacu-
larmente las funcionalidades del
iPhoney, a la postre, de otros te-
léfonos inteligentes. En resumen,
Apple ha construido su propio
ecosistema, que continla inte-
grando con el fin de proporcio-
nar una experiencia de usuario
atractiva. Asi pues, no sorprende
que Apple busque el modo de
expandir sus capacidades de pa-
gos in-store e in-app para brin-
dar al cliente una experiencia
mejorada y mas segura que la
disponible actualmente.

Por su parte, Google y
Facebook no iniciaron sus pa-
sos como vendedores de bienes
y servicios, sino proporcionando
conectividad: Google al conteni-
do en Internet y Facebook a con-
tactos en redes sociales. Durante
dicho proceso, ambas platafor-
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mas atrajeron a sus sitios web a
consumidores particulares y em-
presariales y comenzaron a ge-
nerar ingresos por publicidad.
Ambas estan sacando partido a
sus amplias redes para expandir
su potencial econémico. De modo
semejante a Amazon y Apple, tan-
to Google como Facebook aspiran
a contar con tecnologias de pago
comodas y seguras que poner a
disposicién de sus miembros.

Ahora bien, todas estas tec-
nologias de pago deben gene-
rar valor para los usuarios finales.
Si bien contar con una clientela
cautiva es un paso necesario,
los usuarios finales solo utiliza-
ran la aplicacion si encuentran
suficientes ventajas o incentivos
para ello.

XI. CONCLUSIONES

Una parte esencial de cual-
quier transaccion comercial es
la liquidacion de obligaciones
monetarias. Las innovaciones en
el proceso de compra traen aso-
ciados cambios en el modo de
realizar los pagos. Dichas inno-
vaciones en los pagos, ademas
de tener su origen en los cam-
bios en cdémo adquirimos los
articulos, pueden derivarse de
la necesidad de incrementar el
acceso, de aumentar las ventas
de los comercios y de reducir el
coste de procesamiento de los
pagos. En el presente articulo,
se analizan las innovaciones en
los pagos tanto antiguas como
recientes, y se identifican algunos
atributos clave que comparten
las innovaciones de éxito.

Hay varias tendencias que
los proveedores de pago han
de tener en cuenta al pensar so-
bre las futuras innovaciones en
los pagos. La primera es el uso
de las tecnologias méviles para
las compras. Existen oportuni-

dades para agilizar las compras
de servicios en tiempo real —por
ejemplo, el acceso a Internet du-
rante un trayecto en avién—, pero
aun falta dotarles de sistemas de
pago eficaces y cobmodos, por lo
que el proceso sigue teniendo
margen para la mejora. La se-
gunda tendencia es la provision
de pagos eficaces y cémodos
para transacciones entre particu-
lares o peer-to-peer, tanto a nivel
nacional como internacional. El
reto aqui es ofrecer soluciones
rentables, pues los particulares
no estan acostumbrados a tener
que pagar por realizar pagos.
En el caso de las transacciones
transfronterizas, las monedas
virtuales pueden permitir una li-
quidaciéon de la transaccién mas
rapida y a un menor coste, a me-
dida que sigue fortaleciéndose la
interconectividad entre la ban-
ca tradicional y los proveedores
de monedas virtuales. La tercera
tendencia son los pagos cana-
lizados a través de redes o pla-
taformas amplias para generar
mayores oportunidades de venta,
como las soluciones de pago de
Facebook. La cuarta tendencia
es la gradual desaparicion de la
frontera que separa las compras
online, las compras con el movil
y las compras in-store. Aunque
inicialmente los proveedores de
pagos se enfocan en determi-
nados segmentos nicho, las in-
novaciones en los pagos acaban
transmitiéndose a otros segmen-
tos del mercado. El futuro para
las innovaciones es halaglefo,
si bien el proceso de transicién
hasta conseguir unos sistemas
de pagos mas cémodos, seguros
y eficaces dejard ganadores, pero
también perdedores.

NOTAS

(1) A'los fines de este analisis, se con-
sideran compras moviles a las realizadas
mediante teléfonos inteligentes u otros
productos derivados, como dispositivos
wearable que combinan los pagos y la in-

fraestructura de telecomunicaciones, asi
como las tabletas.

(2) En agosto de 2013, Seamless se fu-
sion6 con Grubhub.

(3) Las redes ACH se constituyeron
a comienzos de la década de los afos se-
tenta en Estados Unidos para promover
una alternativa electrénica a los cheques.
Paradojicamente, los avances en el procesa-
miento de los cheques permiten a los con-
sumidores acceder a los fondos en el plazo
de un dia, mientras que, en la mayoria de los
casos, los pagos ACH tardan dos dfas en estar
disponibles.

(4) Para una taxonomia de las innovacio-
nes de pagos, y una enumeracion de los ras-
gos que distinguen a las exitosas de las que
no lo son, véase Chakravorti y Kobor (2005).

(5) Ingo money ofrece ahora servicios de
cobro de cheques a través de una captura
de imagen con el teléfono movil y acceso ins-
tantaneo al efectivo a cambio de una comision.
Los clientes de Ingo pueden ingresar fondos
en sus tarjetas de pago que quedan al instante
disponibles para realizar pagos moviles.

(6) Hoy en dia, Facebook cuenta con
1.600 millones de usuarios en todo el mundo.
Varias aplicaciones de Facebook absorben el
30 por 100 del uso total de Internet en el mé-
vil en EE. UU. (The Economist, 2016).

(7) Existen innovaciones en el pago en
las que la innovacién se produce de forma
fluida para los usuarios finales. En otras pa-
labras, puede que el proceso seguido hasta
la mejora ni siquiera sea percibido por los
usuarios finales.

(8) Para mas detalles sobre estas clasi-
ficaciones de los pagos, véase Chakravorti
(1997).

(9) Maurer (2015) examina las diferentes
representaciones que ha adoptado el valor
monetario, como circulante emitido por un
Estado, cabezas de ganado, cigarrillos o mi-
nutos de llamadas desde el teléfono movil.
En su libro, estudia la evolucion del dinero a
lo largo de los siglos entre distintas culturas y
niveles socioecondémicos de los participantes
en las transacciones.

(10) Amromin y Chakravorti (2009) es-
tudian el impacto derivado de un incremento
de los TPV de débito sobre el stock de bille-
tes y monedas, para las distintas denomi-
naciones, en 13 paises entre 1988 y 2003.
Observan que la demanda de billetes y mo-
nedas con denominaciones bajas disminuyd,
lo que sugiere que la demanda de moneda
para pagos en metalico disminuyd por efecto
del menor nimero de transacciones saldadas
en efectivo.

(11) American Express también emite
tarjetas de crédito tradicionales, pero el grue-
so de sus transacciones se concentra en las
tarjetas de cargo.

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 149, 2016. ISSN: 0210-9107. «TRANSFORMACION DIGITAL EN LOS MEDIOS DE PAGO»

39




NUEVAS TECNOLOGIAS DE PAGO: BACK TO BASICS

(12) Las operaciones de ingreso y cambio
de monedas y billetes se han automatizado
hasta cierto punto, pero en Ultima instancia el
efectivo tiene que ser recogido de las maqui-
nas. Otro ejemplo de relegacién del efectivo
tiene lugar muy lejos de la tierra firme. La ma-
yor parte de las grandes aerolineas estadouni-
denses solo aceptan el pago con tarjeta en
las compras realizadas en la cabina durante
el vuelo, con el fin de suprimir totalmente los
costes de acarreo de dinero metalico.

(13) En el caso de los taxis, las autorida-
des publicas impusieron a los taxistas la obli-
gacion de aceptar el pago con tarjeta llevados
por cuestiones de seguridad contra robos al
mismo tiempo que aprovechaban para re-
gular las tarifas. No obstante, algunos taxis-
tas siguen tratando de incentivar el pago en
efectivo debido a los altos costes asociados al
pago con tarjeta. En algunas jurisdicciones,
se permite a los comercios aplicar recargos a
determinados tipos de transacciones.

(14) Los cheques de viaje o travellers
cheques son instrumentos de tipo prepago
emitidos por terceros. Dichos terceros garan-
tizaban el reembolso integro de los fondos
al cliente en caso de pérdida o robo de sus
travellers cheques, previa aportacion de do-
cumentacion que lo acreditase. Los comercios
descubrieron que los travellers cheques, a
diferencia de los cheques ordinarios, lleva-
ban asociado un bajo riesgo de liquidacion.
Ademas, un porcentaje de los travellers che-
ques nunca llegaba a canjearse lo que, una
vez transcurrido un determinado periodo de
tiempo, procuraba a los emisores los consi-
guientes ingresos.

(15) Alla por la década de los noventa,
American Express acui6 el eslogan «pertenecer
tiene sus privilegios», evocando la pertenencia
a un club exclusivo. Otras redes de tarjetas de
pago como MasterCard y Visa también cuen-
tan con tarjetas de crédito de gama alta diri-
gidas a titulares con unos ingresos elevados.

(16) Para un andlisis mas pormenorizado
sobre la tarjeta Octopus, véase Chakravorti y
Jankowski (2005).

(17) Las cifras para Starbucks se han ob-
tenido de Brinkly-Badgett (2016).

(18) Véase Chakravorti y Lubasi (2006)
para una discusion de los distintos tipos de
casuisticas en las tarjetas de prepago de pro-
pdsito general.

(19) Para predicciones sobre la «des-
aparicion» del efectivo, véase Forbes (1967),
Gleick (2006) y The Economist (2007).

(20) Para un estudio longitudinal sobre
la influencia de las variables demogréficas en
la adopcién y el uso de las formas de pago,
véase Connolly y Stavins (2015).

(21) En una reciente conversacion, Peter
Colbert, un empresario de pagos y fundador
de Inamo, sugiri6 que el efecto tribal era una
fuerza poderosa para lograr traccién en el
mercado de pagos.

(22) La discusién sobre la estrategia de
marketing de PayPal se basa en una conver-
sacion mantenida con Peter Thiel, cofundador
de PayPal.

(23) Para mas informacién sobre recom-
pensas por el uso de tarjetas de crédito, véase
Ching y Hayashi (2010), y Carbo Valverde y
Linares Zegarra (2009).

(24) Para mas pormenores sobre la uti-
lizacion de recompensas para incentivar un
mayor gasto por parte de los titulares de
tarjetas y el endeudamiento en una tarjeta
especifica, véase Agarwal, Chakravorti y Lunn
(2010).

(25) Para maés detalles, véase Amromin,
Jankowski y Porter (2006).

(26) Para un excelente resumen de esta
literatura, véase Rochet y Tirole (2006) y
Rysman (2009).

(27) En entornos de tipos de interés po-
sitivos, las entidades financieras sacan par-
tido a los fondos ociosos que permanecen
depositados en las cuentas de ahorro a la
vista. Los depésitos también son una fuente
relativamente barata de financiacién para los
bancos y son menos susceptibles de sufrir fu-
gas masivas debido a la proteccion brindada
por el fondo de garantia de depdsitos. Las
entidades financieras son capaces de generar
rentabilidad por otros medios en las cuen-
tas de ahorro a la vista, como comisiones de
descubierto. Para mas informacién sobre las
comisiones aplicadas a las cuentas corrientes
en Estados Unidos, consultese Chakravorti y
McHugh (2002).

(28) Una excepcion notable a los sistemas
de pago operados por la Administracion son los
sistemas de liquidacion bruta en tiempo real.

(29) Sumado a las diversas obligacio-
nes de proteccion de los clientes y normas
de seguridad y solvencia, el cumplimiento de
la normativa sobre prevencién del blanqueo
de capitales e identificacion de los clientes
representa a menudo una losa para los pro-
veedores de pagos alternativos a los bancos.

(30) Las cifras relativas a los donativos
via mensajes de texto en Haiti se han obteni-
do de Gahran (2012). En ese mismo trabajo,
también se afirma que, segln una encuesta
de Pew Internet and American Life Project,
alrededor del 75 por 100 de los donantes
utilizaron la opcién del donativo via mensajes
de texto por primera vez. Ademas, més de la
mitad de los donantes realizaron un donati-
vo via mensajes de texto a otras campafas
de ayuda humanitaria, como la asistencia
a los afectados por el terremoto y tsunami
en Japon, el vertido de petréleo de BP en la
region del Golfo de México y los tornados
en EE. UU.

(31) Seguln datos de la web de Apple a
12 de abril de 2016, en torno a 90 cadenas
de tiendas han empezado a aceptar Apple
Pay. Muchos bancos estadounidenses so-
portan Apple Pay. En EE. UU., las tarjetas

American Express, Discover, MasterCard, y
Visa son admitidas en Apple Pay.

(32) Esta estadistica se basa en una en-
cuesta de First Annapolis que aparece citada
en Eavis (2016).

(33) Algunos informes cuestionan la se-
guridad de la huella dactilar argumentando
que puede replicarse facilmente.

(34) Los niimeros de la cuenta corriente
y los cédigos de enrutamiento figuran en la
parte inferior de los cheques. De hecho, las
entidades emisoras de recibos y los emplea-
dores suelen utilizar la informacién de un
cheque previamente invalidado para dar de
alta una domiciliacién o una orden de pago
periddica.

(35) Para mas detalles, véase The
Clearing House (2015).

(36) Si bien algunos consumidores po-
drian preferir ojear libros del modo tradi-
cional, Amazon ofrece resefias de libros 'y
sugiere al lector libros que podrian interesarle
con base en sus compras anteriores.
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