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INTRODUCCIÓN

El “Cashless” es un fenómeno creciente en todo el  mundo.  Los
consumidores de hoy en día están adoptando como hábito de
consumo los pagos a través de su disposit ivo móvi l  debido a la falta
de una infraestructura bancaria.  Ya sea porque los bancos se están
hundiendo lentamente o,  porque se ha trabajado en crear apps
atract ivas con vis ión de futuro que resuelven las necesidades que
una gran masa de usuar ios demandaba desde hace t iempo.

Los pagos móvi les actúan como una alternat iva al  efect ivo o a los
pagos con tar jeta y han experimentado un crecimiento constante en
los últ imos años hasta asentarse en la v ida de los usuar ios,  que los
ut i l izan para transacciones frecuentes en su rut ina cot idiana.  Ahora
hablamos de dinero móvi l  y carteras móvi les.  Tras la fuerte cr is is
f inanciera de la últ ima década,  los consumidores necesitan saber que
su dinero está en buenas manos,  y con las apps móvi les t ienen el
instrumento más potente para confiar .

La capacidad que t ienen las apl icaciones móvi les para comprender
a los usuar ios a través de los datos y dar servicio a los cl ientes en
l ínea ha s ido,  entre otros muchos factores,  la  c lave del  éxito.  El
futuro estará dominado por aquel las marcas y compañías que sepan
aprovechar estos datos para ofrecer mejores experiencias de
usuario;  adaptándose a los cambios de consumo. Así  podrán crear
mejores productos y dar la respuesta correcta.

El  mercado de las Apps Fintech está viv iendo una intensa
competencia con una gran cantidad de proveedores de servicios de
pago que incluyen grandes nombres como Apple Pay ,  Amazon Pay o
Google Pay.  Esta claro que la atención se centra cada vez más en
proporcionar una experiencia de pago transparente a los cl ientes.



CaixaBank,  BBVA, ING,  Bankia,  Santander,  F intonic,
Bnext,  Samsung Pay,  Bancsabadel l  e ImaginBank son
las apl icaciones móvi les f inancieras más ut i l izadas por
los españoles y,  aunque la tasa de conocimiento y de
uti l ización de las Fintech aumenta progresivamente,  e l
mismo término “Fintech” es todavía un gran
desconocido para una gran parte de la población.

Por esta razón,  desde ARDE hemos real izado este
informe con el  objet ivo de promover el  desarrol lo del
ecosistema Fintech y la transformación del  sector
f inanciero español  y lat inoamericano desde el  punto de
vista de market ing.  Destacamos las métr icas de
referencia en el  c ic lo de vida de los usuar ios y las
estrategias que siguen las apps de pago móvi l  l íderes
en el  mercado.

Ya seas un especial ista Fintech,  un profesional  de app
market ing o una marca f inanciera,  esperamos que
nuestra invest igación te ofrezca tener una perspectiva
úti l  y  completa para desarrol lar  una estrategia de
market ing digital  competit iva en este mercado de
rápida evolución.



El  fenómeno Fintech ha supuesto una revolución en el  sector f inanciero.
En un contexto cada vez más digital izado,  la  tecnología f inanciera es
una alternat iva creat iva,  f lexible y fresca frente a los bancos
tradicionales.  Las marcas han sabido conseguir  soluciones atract ivas
gracias a la exper iencia de usuar io y la faci l idad de uso de las apps.

Tienen estructuras f lexibles y ági les

Foco en el  c l iente (customer centr ic)

Favorecen la inclusión f inanciera y la
transparencia de la información

Reducen el  coste de los servic ios

Características
y beneficios

ESTADO DE LA
INDUSTRIA

Un 41% de usuarios de internet en el  mundo uti l izan la banca
móvi l .  Los disposit ivos móvi les se han convert ido en el  pr incipal
punto de contacto entre banco y usuar ios en muchos países.
Tai landia se s itúa a la cabeza del  ranking mundial  con un 74%
de penetración,  seguido de Suecia y Turquía.  En España,  e l  rat io
de penetración es del  51%.

Es relevante también comprobar que 1 de cada 5 europeos ha
transferido dinero a través de compañías ajenas a su banco
principal  en los últ imos 12 meses.  El  15% lo ha hecho para hacer
pagos entre usuar ios,  e l  13% para usar servic ios de banca digital
y el  9% para prestar dinero.

El  crecimiento en nuevos usuar ios y el  aumento de las sesiones
dentro de las apl icaciones muestran la persistencia de estos
servicios y su capacidad para convert i rse en hábitos mensuales,
semanales o incluso diar ios.

En Europa,  Caixabank es una de las apl icaciones de banca que
más personas ut i l izan y además,  se posiciona como la app de
banca móvi l  que opera en España mejor valorada,  empatada con
la de Abanca.



En los últimos cinco años, la actividad de los
usuarios en aplicaciones financieras se ha

disparado en un 354%, consolidando las apps
como el "canal de elección" para que los

consumidores administren sus finanzas y
planifiquen su futuro.



En Europa,  Caixabank es una de las apl icaciones de banca que
más personas ut i l izan y además,  se posiciona como la app de
banca móvi l  que opera en España mejor valorada,  empatada
con la de Abanca.

Apps de banca mejor valoradas en España en Google Play:
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Caixabank 

Abanca 

Santander 

BBVA
 

Bankinter 

Sabadell 

ING
 

Bankia 

Los usuar ios ut i l izan estas apl icaciones para consultar  e l  estado
de las cuentas y real izar  transacciones;  por eso valoran en gran
medida la senci l lez y rapidez que ofrecen.  Sin embargo,  hay
ciertos puntos que generan rechazo a los consumidores,  como
la seguridad.  Un 77% de los españoles prefieren uti l izar más de
un método de autenticación para entrar en las apps de pagos  y
pref ieren los métodos no conductuales,  como reconocimiento
de huel la ,  facial  o de voz,  antes que las tradicionales f i rma o
teclado.

Son los jóvenes de entre 16 a 35 años los que están impulsando
las apps de pagos móvi les.  Del  63,1% de usuar ios que real iza
pagos electrónicos o móvi les,  los usuar ios entre 25 y 35 años,  la
Generación Y,  son los más act ivos.  Los Baby Boomers (mayores
de 56 años) poco a poco van entrando y ya son un 50,1%.

Los profesionales del  market ing de apps de pago móvi l  se están
enfrentando a este nuevo contexto y mientras intentan
comprender los cambios en los usuar ios,  p iensan cómo pueden
trabajar  para hacer crecer su negocio móvi l .  En este informe
nos adentraremos en el  mundo del  app market ing para dar
respuesta a las s iguientes preguntas.



- Cómo adquir i r  más usuar ios
 
- Cómo reducir  e l  número de desinstalaciones
 
- Cómo mantengo el  crecimiento

- Cómo incremento la retención de usuar ios

- Cuánto t iempo tarda un usuar io nuevo en hacer
una transacción

- Cómo involucrar a mis cl ientes después de la
instalación
 
- Cómo usar las métr icas correctas para medir  e l
rendimiento de mi app



METODOLOGÍA

C A N A L N º  D E  M E N S A J E S  A N A L I Z A D O S

N O T I F I C A C I O N E S  P U S H

M E N S A J E S  I N - A P P

E M A I L

S M S

Para l levar a cabo este informe, se ha real izado un profundo anál is is  a
través de los datos proporcionados por a lgunos de nuestros cl ientes
mediante nuestra herramienta de app market ing EMMA. Hemos
anal izado los datos de las campañas de marcas como Caixabank,
Imaginbank,  Abanca,  ING,  Fintonic,  y Banco Santander entre otros.

Con esta información se muestran las cifras y métr icas que
corroboran y dan contexto y comprensión al  éxito y funcionamiento
de las Apps Fintech con estrategias de market ing exitosas.

Hemos profundizado en el  comportamiento de los usuar ios dentro de
la apl icación,  las respuestas a las campañas y las conversiones.  Se
han estudiado más de 50 mil lones de mensajes en más de 300
mil lones de disposit ivos.

3 7 5 . O O O . O O O

9 0 0 . 0 0 0 . 0 0 0

8 4 . 0 0 0 . 0 0 0

5 2 . 0 0 0 . 0 0 0



NUESTROS
CLIENTES

FINTECH



APPS DE FINTECH PARA PAGOS

CARTERAS DE TARJETAS Y BANCOS

Son aquel las que funcionan como una extensión de la cuenta
bancaria del  usuar io y permiten y faci l i tan transferencias de dinero
de persona a persona (P2P).  

Son aquel las apl icaciones que están especial izadas en real izar  pagos
móvi les.

La mayoría de los bancos l íderes en el  mercado que proporcionan
servicios de tar jetas de crédito ofrecen ahora también servic ios de
pago móvi l  en sus propias apps.  Permiten real izar  cualquier  acción
como pagar facturas,  enviar  y recibir  efect ivo e incluso real izar
compras en puntos de venta.

Este t ipo de apl icaciones de pago móvi l  funciona muy bien en
cadenas de al imentos y bebidas.  Un ejemplo es Starbucks,  que se ha
convert ido en la app de pago móvi l  más popular  del  mundo.

TIPOS DE APPS
FINANCIERAS

CARTERA MÓVIL P2P

APPS DE FIDELIZACIÓN Y TARJETAS REGALO

Además de esta clasif icación,  exiten algunas apl icaciones que cubren más
de una categoría.  Son apps híbr idas que dan diferentes servic ios,  como por
ejemplo una cartera móvi l  que también funciona con tar jetas de regalo y de
f idel ización.



APUNTA A TODOS
TUS FUTUROS

USUARIOS
HUAWEI AppGallery,  
una oportunidad para tu app

Si t ienes una apl icación Fintech,  no debes dejar  escapar ninguna de las
oportunidades para l legar a tu audiencia potencial .  Tus futuros usuar ios
y cl ientes están en todas partes.  

EMMA es la pr imera plataforma de market ing para apl icaciones móvi les
española en integrarse con Huawei .  Los nuevos disposit ivos móvi les de
la marca enviarán not if icaciones push a los usuar ios a través de la
tecnología de EMMA.

En abr i l  de 2020, Huawei obtuvo el  21 ,4% del  mercado global  de
smartphones,  superando a Samsung por pr imera vez.  En España la
marca cuenta con más de 7,5 mi l lones de móvi les act ivos.  Su t ienda de
apl icaciones AppGal lery,  d isponible en 170 países,  cuenta con 420
mil lones de usuar ios globales mensuales.

Ahora puedes integrar ya tu apl icación
con EMMA para l legar a todos los
usuarios que están esperando por t i .
Google Play y AppStore no son la única
opción.  Gracias a EMMA tienes una
nueva puerta a tus usuarios.



PULSA AQUÍ

Amplia las oportunidades de tu App

https://developer.huawei.com/consumer/en/devservice/doc/10104
https://developer.huawei.com/consumer/en/devservice/doc/10104
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El  uso recurrente por parte de los usuar ios es fundamental
para los productos de servic ios f inancieros or ientados al
consumidor.  Adquir i r  usuar ios es el  pr imer paso para
convert i r los en cl ientes pero,  motivar su uso una vez estén
dentro de tu app será la c lave para que todo el  engranaje
empiece a funcionar.

Por esta razón,  trabajar  en una gran experiencia de
incorporación es muy val ioso y se traduce en una mejora en la
adopción del  usuar io.  En esta etapa inic ia l  es muy importante
que comprendas los patrones de uso de los usuar ios para
poder motivar los a real izar  acciones como agregar su
información de facturación y opten por más servic ios.



USER ONBOARDING

Tasa de instalación a registro :  
Porcentaje de usuar ios que instalan la apl icación que terminan
creando una cuenta.  Optimizando este indicador puedes reducir
el  coste de adquisic ión de cl ientes.  

Tiempo promedio de registro :  
T iempo medio desde que un usuar io instala la apl icación hasta
que se registra.  Optimizando este indicador puedes reducir  e l
t iempo de conversión de tus cl ientes.  

Métricas

DE LOS NUEVOS
USUARIOS

38%
se registran en la pr imera

semana después de la
instalación

HORAS 
DE MEDIA

1
les l leva a los nuevos
usuarios registrarse

después de la instalación

Tiempo medio de carga :  e l  t iempo que tarda en inic iarse o
cargarse la app 
Coste medio  por registro de usuar io
Ratio de  crash/cierres inesperados:  número de crashes  o
cierres inesperados respecto al  número de aperturas de la
app

Otras métr icas a tener en cuenta:  

El  t iempo medio para todos los usuar ios desde el  in ic io hasta la
f inal ización del  proceso de registro se establece en 6 minutos y
23 segundos.

Instalación Registro Activación

El  t iempo para act ivar a un usuar io ha ido disminuyendo,  lo que
indica que los usuar ios de Apps Fintech t ienen una alta
determinación a comprometerse.  También parece que están
más abiertos a real izar  acciones y hacer un mayor uso de la
app.



ESTRATEGIA CANALES
SEGMENTO
DE USUARIOS

Usuarios que han
instalado la app
pero no se han 
 registrado aún

Usuarios
registrados pero
no act ivados

Usuarios
registrados y 
act ivados

Mensaje in-app
Notif icación PushMuestra mensajes de bienvenida a los

nuevos usuar ios que muestren las
funciones de tu app por etapas

Fomenta el  registro de los usuar ios
instalados que no se hayan registrado
en las pr imeras 24 horas

Incentiva el  registro con ofertas de
reembolso y códigos de cupón
exclusivos para usuar ios registrados

Notif icación Push
Emai l
SMS
Mensaje in-app
Remarket ing

Notif icación Push
Emai l
SMS
Remarket ing

Da la bienvenida a los usuar ios de la
app tras su registro y motívalos a
añadir  efect ivo en su cartera en los
siguientes días.  Por ejemplo,  D1,  D3,
D5,  D7 y D10

Incita a los usuar ios a real izar  su
primera transacción con devolución de
dinero y cupones de descuento

Motiva a los usuar ios registrados a
añadir  efect ivo en su cartera móvi l
después de su pr imera transacción.
Incentívalos con ofertas

Muestra un mensaje de
bienvenida en el  pr imer
lanzamiento de la apl icación

Fomenta el  registro de los
usuarios mediante un mensaje
in-app que se centre en los
benefic ios y reembolsos
exclusivos para los usuar ios
registrados

Ofrece un breve tour por el
producto que cubra las
funciones más populares

Pide a los usuar ios que
activen las not if icaciones
push para aumentar la
accesibi l idad



Cada vez más las Apps Fintech t ienen procesos de
registro más senci l los para usuar ios que no son cl ientes
pero que pueden acceder a c iertas ventajas (descuentos
en ocio,  seguros,  etc) .  

Pero el  proceso de Onboarding  más compl icado es
conseguir  que un usuar io decida darse de alta como
cl iente del  banco.  Un proceso que impl ica aportar
comunicación,  aceptación de términos,  etc. . .  Este es el
verdadero desaf ío.

Los usuar ios incorporados que ven un valor  inmediato
en 

DÍAS

10
de media para que

los usuarios salten a
la fase de

engagement

en tu oferta t ienen más probabi l idades de mantenerse
comprometidos y real izar  más transacciones a largo plazo.
En esta pr imera fase es fundamental  que entiendas sus
patrones de uso y comportamiento de forma que consigas
que añadan dinero,  contraten un servic io o incluyan
información de sus datos bancar ios.  

Las apps de pago fomentan esto con ofertas de devolución
de efect ivo relevantes por ejemplo.  Ayuda a ofrecer una
experiencia más relevante,  ofreciéndoles ofertas atract ivas
sobre los servic ios y caracter íst icas que es más probable
que usen.
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Si observamos datos de engagement  vemos cómo los usuar ios
suelen tardar más de una semana en volver a la apl icación después
de la instalación.  Esto es un punto compl icado pero hay formas de
romper ese patrón aprovechando las comunicaciones.
Especialmente usando las not if icaciones push para aumentar el
engagement y motivar el  uso más frecuente de la app.  

Las campañas personal izadas de interacción con el  usuar io
fomentan la relación de tu marca con los cl ientes y generan
transacciones repetidas.  Esto crea las bases de una buena
estrategia para la retención de usuar ios a largo plazo.  



USER ENGAGEMENT

Métricas

se registran en la primera
semana después de la

instalación

Ratio de taps :  rat io de taps (su homónimo en web ser ía CTR)
para medir  la  ef icacia de tus campañas y saber s i  estás
incitando a abr ir  tu app.  Ayuda a opt imizar el  contenido del
mensaje,  los t iempos de entrega y los segmentos de usuar ios

Frecuencia de apertura :  comprende con qué frecuencia los
usuarios vuelven a tu apl icación.

CTR

7%
en mensajes

in-app

SESIONES

9
de media por usuario 

y mes

CTR

3%
en notif icaciones

push

CTR

18%
en emails

 

Tasa de abandono en operaciones :  e l  número de usuar ios
que abandonaron después de inic iar  un proceso
transaccional .
Tiempo medio de sesión :  t iempo que pasa desde que un
usuario abre la apl icación hasta que la c ierra.
Recurrencia de uso:  número de veces que un usuar io abre
la app al  d ía o a la semana.  

Otras métr icas a tener en cuenta:  

Las Apps Fintech suelen usarse de forma muy frecuente pero
las sesión son cortas.

Como los usuar ios de Apps Fintech se involucran desde el
pr imer momento,  con una tasa de apertura media del  15,8% ,
es probable que estén abiertos a mensajes relevantes
adicionales.  Los mensajes que informan o recuerdan sobre
ofertas suelen ser más efect ivos.  

Asegúrate de cumpl ir  un equi l ibro entre los mensajes
promocionales,  los transaccionales y los programados que
ayudan a los usuar ios a aprovechar al  máximo la app.  Para el lo
puedes controlar  e l  número de impactos diar io,  semanal  y
mensual  por usuar io s iendo recomendable ceder a los usuar ios
la decis ión de la frecuencia de mensajes.



Impulsa a los usuar ios a
continuar una transacción
abandonada para aumentar los
ingresos.

Usa mensajes in-app con
ofertas especiales para que
agreguen dinero a la cartera
móvi l .

Fomenta transacciones
repetidas

Un error bastante habitual  es hacer que el  crecimiento de tu
app dependa únicamente de la adquis ic ión de nuevos
usuarios.  Las tasas de retención son vitales y deben
monitorearse desde el  d ía 1 .  Lanza recordator ios de pago,
devoluciones de efect ivo,  actual izaciones sobre facturación
o el  estado de las cuentas.  

Debes ser intel igente y real izar  un seguimiento de las
acciones clave de los usuar ios que se correlacionan con los
resultados comerciales que deseas.  Asegura que el  v ia je del
usuar io s iga el  camino correcto.

ESTRATEGIA CANALES
SEGMENTO
DE USUARIOS

Usuarios
incorporados pero
no convert idos

Usuarios
convert idos 
por pr imera vez

Usuarios que no
han completado
una acción

Emai l
Notif icación Push

Motiva al  usuar io a real izar  diferentes
t ipos de pago,  mostrándole dist intos
casos de uso

Real iza campañas personal izadas en
díasD1,  D3,  D7,  D14 y D21 con códigos
promocionales,  descuentos
especiales. . .

Notif icación Push
Emai l
SMS

Notif icat ion Push
Emai l
SMS
Remarket ing

Confirma y agradece a un usuar io
por la pr imera transacción en los
pr imeros 5 min tras real izar la

Notif ica a los usuar ios 1  hora y 24
horas después de que abandonen la
acción



R
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La retención de usuar ios es la base para el  crecimiento sostenible
de las apl icaciones.  Podemos def inir la como el  porcentaje de
usuarios que permanecen en la app y s iguen real izando operaciones
tras haber pasado un per iodo de t iempo después de la instalación.



RETENCIÓN

Métricas

Adherencia :  
Mide la cantidad de usuar ios que interactúan con un
producto o función.  Cuanto mayor sea el  coef ic iente de
adherencia de su apl icación,  con mayor frecuencia sus
usuarios act ivos mensuales volverán a su apl icación.

Ingreso medio por usuario
LTV ( l i fet ime value) :  media de ingresos generados por usuar io
desde su instalación hasta que cancela el  servic io.
Cal idad del  usuario:  mediante la contratación de un t ipo de
servicio/producto es posible medir  por ejemplo s i  un usuar io
ha pedido un crédito y ha pagado de forma sat isfactor ia.  De
esta forma, puedes cal i f icar lo posit ivamente para ofrecer le un
crédito mayor.
Número de productos contratados (hipoteca,  tar jetas,
seguros. . . . )

Otras métr icas a tener en cuenta:

ADHERENCIA

14%
DAU / MAU

Uti l iza el  anál is is  de
cohortes para rastrear
las tasas de retención
de var ios segmentos
de usuar ios:  usuar ios
nuevos,  usuar ios
actuales,  usuar ios
adquir idos a través de
anuncios pagados,
etc.Identif ica el  segmento

de usuar ios con mayor
tasa de abandono o
desinstalación de la app
e incrementa tu
comunicación con el los

Vuelve a involucrar a los
usuarios inact ivos
compart iendo las últ imas
ofertas o nuevas
actual izaciones de
funciones.



ESTRATEGIA CANALES
SEGMENTO
DE USUARIOS

Usuarios
comprometidos
pero no f ie les
(Hibernando)

Usuarios
comprometidos y
f ie les
(Campeones)

Notif icaciones Push
Emai l
Mensaje in-app

Campañas personal izadas en busca
de feedback

Campañas personal izadas "Te
echamos de menos" en D3,  D5,  D10,
D17 y D30 desde la últ ima vez que
entró en la app

Mensaje in-app
Notif icaciones Push
Emai l

Cal if icaciones y / o reseñas de la
apl icación

Campañas personal izadas para
actual izar  a los usuar ios sobre
puntos de f idel idad y códigos de
cupones.

Notif icar a los usuar ios sobre
alternat ivas en caso de que sus
proveedores de servic ios no estén
disponibles

Las apl icaciones Fintech generalmente ret ienen
a los usuar ios a una tasa mucho más alta que
otras categorías de apl icaciones,  como viajes,
medios,  ventas minor istas,  c itas y juegos.

La retención var ía también en función de la
plataforma. A pesar de que Android es la
plataforma dominante a nivel  mundial ,  en
retención está por detrás de iOS.

Día 1 Día 7 Día 30 Día 60 Día 90

600
 

400
 

200
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Apps
Fintech

Otras
apps



¿POR QUÉ LOS USUARIOS
FIELES USAN MENOS LAS
APLICACIONES FINTECH?

Los nuevos usuar ios están
aprendiendo a navegar por la
app,  descubriendo sus
funciones y caracter íst icas.
Pero es normal que las
sesiones disminuyan a
medida que van conociendo
la apl icación.

Los datos muestran que las apl icaciones Fintech
necesitan un impulso para mantenerse en la mente de
los usuar ios.  

A pesar de que claramente ofrecen un valor  que los
usuarios necesitan,  depende de la marca y su equipo de
market ing fomentar el  uso frecuente a través de
campañas de comunicación a través de la app y canales
externos como SMS o el  Emai l .  Para el lo es necesar io
comunicar a l  usuar io las nuevas

LOS NUEVOS USUARIOS DE
APPS FINTECH SON 
MÁS ACTIVOS

funcional idades y caracter íst icas disponibles en todo
momento.

Otra posible forma de incrementar el  uso de la app es a
través de la educación y la inclusión.  Puedes,  por
ejemplo,  enseñar a los adolescentes cómo administrar
su dinero con una nueva tar jeta de débito o puedes
adquir i r  nuevos usuar ios ofreciendo un seguro de
automóvi l  a los nuevos conductores.



R
etar

Los motivos para que un usuar io decida desinstalar  una
apl icación pueden var iar  desde problemas en la interfaz de
usuario,  sus funcional idades,  e l  rendimiento o la exper iencia del
usuar io.  Por eso monitorear las tasas de desinstalación y buscar
comentarios de los usuarios te podrán dar dará información
val iosa sobre tu app.

Dado que se espera que solo el  2% de los nuevos usuarios se
conviertan en su primera visita ,  e l  retarget ing es la mejor táct ica
para reconquistar  a l  otro 98%. Para recuperar usuar ios
desinstalados,  envía emai ls/mensajes de texto (sms)
promocionales y lanza campañas de retarget ing para impulsar las
reinstalaciones.



RETARGETING

Métricas

Ratio de desinstalación :  número de desinstalaciones diar ias.
Midiéndolo comprenderás mejor tu experiencia de usuar io y
lo que l leva a tus usuar ios a desinstalar  tu app.

Ratio de reinstalación :  número de usuar ios que reinstalan tu
app al  d ía.  Te ayuda a medir  la  efect iv idad y el  ROI  de tus
campañas de retarget ing

Coste de readquisición de usuarios:  te indica cuánto
presupuesto debes asignar para sus campañas de
recuperación.

Ratio de recuperación:  usuarios que l levan mucho t iempo
sin entrar  en la app pero que no l legaron a desinstalar

REINSTALACIONES

5%
en los primeros 30
días después de la

desinstalación

DESINSTALACIONES

31%
de media en los

primeros 30
días

Minimiza el  abandono involucrando a
los usuar ios que t ienen más
probabi l idades de desinstalar  la
apl icación,  ut i l izando la segmentación
basada en intención.

Vuelva a involucrar a los usuar ios
inact ivos compart iendo las últ imas
ofertas o nuevas funcional idades.

Sol ic itar  a tus usuar ios que comenten
tu app para comprender los motivos de
las desinstalaciones.

Evita enviar  spam a los usuar ios que no
desean ser contactados.

Interactúa de manera proact iva con los
usuarios que probablemente
abandonen ut i l izando la segmentación
automatizada,  como el  Anál is is  RFM
(Recency,  Frecuency & Money ) .



ESTRATEGIA CANALES
SEGMENTO
DE USUARIOS

Usuarios
convert idos pero
no comprometidos

Usuarios
inact ivos

Usuarios
readquir idos

Emai lReal iza campañas personal izadas
con las últ imas ofertas,  descuentos
y actual izaciones a medida que veas
la act iv idad del  usuar io caer

Emai l

Mensaje in-app
Emai l

Envía una encuesta personal izada en
dist intos días (D1,  D5,  D7 y D10)
después de la desinstalación,
buscando comentar ios para conocer
los motivos 

Real iza una campaña "te echamos de
menos" destacando nuevas
promociones

Real iza una campaña "estamos a un
solo cl ic  de distancia"  para fomentar
el  in ic io de sesión

Real iza campañas personal izadas de
"bienvenida" los días D1,  D3 y D5
después de la reinstalación

El  retarget ing ha demostrado ser un buen medio
para impulsar la act iv idad en la apl icación al
t iempo que aumenta el  rat io de retención de
usuarios y el  l i fe t ime value  (LTV) de los
cl ientes.

Las apps que ejecutaron campañas de
retarget ing entre 2018 y 2019 han visto un
mayor aumento en los ingresos (63%) en
comparación con las que no lo hic ieron (43%).



La conversión es quizá la métr ica más temida por los
profesionales del  market ing.  No s in razón,  ya que los números
de conversión señalan el  verdadero éxito o fracaso.

En las apl icaciones Fintech,  hablamos de conversión cuando
un usuar io completa una acción que produce ingresos.
Transacciones,  pagos,  depósitos a otros eventos como vis itas
de saldo que representan las fases f inales del  funnel  de
conversión.

Habitualmente en los servic ios f inancieros el  t iempo de
conversión es corto.  A excepción de los productos avanzados,
donde el  t iempo de conversión es de días y no de horas.

C
o
n
v



CONVERSIÓN

Para retener al  usuar io debemos
tirar  de contrataciones.  La clave
es conseguir  que los usuar ios
decidan contratar un servic io o
adquir i r  un producto.  

Es muy importante prestar
atención a qué t ipo de producto
o servic io contrata el  usuar io y
no perder la oportunidad de
ofrecer le más y mejores
productos mediante app sel l ing  o
cross sel l ing .

Igualmente,  es muy necesar io
importante en el  seguimiento que
se real iza de los usuar ios con el
objet ivo de incrementar el
engagement ,  prestar atención a
la recurrencia de uso.

Los usuar ios de Apps Fintech
una vez se han comprometido
t ienen una gran frecuencia de
uso,  abren la apps var ias veces
al  día,  pero real izando sesiones
muy cortas.

Hemos encontrado var ios puntos a destacar en el  uso de
las apps Fintech,  que def inen el  f lu jo de conversión.  Para
hablar  del  f lu jo de conversión de los usuar ios de este
t ipo de apps es importante diferenciar  a dos t ipos de
usuarios:  los que crean cuentas bancar ias y los que no.

Las Apps Fintech permiten real izar  muchas acciones s in
necesidad de tener cuenta bancar ia,  por eso el  proceso
de onboarding  es mucho más "fáci l  y  rápido" que
conseguir  el  verdadero objetivo de conversión:  darse de
alta como cl iente del  banco .  Este proceso impl ica un
esfuerzo mucho mayor para el  usuar io y es por tanto,  e l
verdadero desaf ío.  



Buenas
prácticas

para
Apps

Fintech



OPTIMIZA EL ONBOARDING
Acorta el  camino a la acción y conduce al  cl iente

más profundamente en el  funnel

En la pr imera apertura muestra un tutor ia l  que el  usuar io pueda cerrar  en cualquier  momento.  No
cuentes todas las funcional idades existentes (nunca pases de 5 pantal las;  s i  puedes expl icar lo en
3,  mejor) .  En su lugar céntrate en las básicas y gratuitas y menciona la que tenga mayor
contratación histór icamente

Crea un tutorial  intel igente

Crea un t ipo de usuar io que pueda registrarse s in contratar un servic io o producto.

Simplif ica el  registro

Revisa el  número de pantal las y cada paso del  f lu jo de alta de usuar ios.  El imina todos los que no
sean estr ictamente necesar ios.  Permite personal izar  e l  f lu jo mediante preguntas al  in ic io que evite
preguntas innecesar ias al  usuar io.

Reduce al  máximo el  t iempo necesario el  f lujo de registro

Crea un segmento de usuar ios que ha instalado la app y no se ha registrado.  Def ine un plan
de comunicación para el los mediante not if icaciones push recurrentes motivándolos a que se

registren.  Envía al  menos cada 2-3 días.

Controla los usuarios no registrados



INCREMENTA EL ENGAGEMENT
Optimiza tu app al  máximo

Anal iza a todos tus usuar ios e identif ica aquel los que hacen abren más veces la app al  d ía,  a la
semana y al  mes.  Encuentra sus caracter íst icas comunes y cuál  es su patrón de comportamiento.
Define un segmento de usuar ios en tu herramienta de anál is is  que cumplan esas caracter íst icas
comunes y real iza un seguimiento diar io de su crecimiento.

Identif ica a tus mejores usuarios

Agrupa tus productos o servic ios en 3 categorías y def ine 3 segmentos de usuar ios que hayan
contratado al  menos un servic io o producto en tu herramienta de anál is is  dependiendo del  perf i l

de cada cl iente en base a sus productos o servic ios contratados.

Define un plan de comunicaciones in-app que ofrezca productos o servic ios de las categorías no
contratadas por cada cl iente.  Según la contratación de unos u otros productos cada cl iente es

susceptible de ser una nueva potencial  contratación.

Ofrece servicios o productos personalizados

Define segmentos de usuarios por uso

Crea 3 segmentos de usuar ios en tu herramienta de anál is is :
       
       Muy act ivos:  10% de usuar ios que más usan la app
       Poco act ivos:  10% de usuar ios que menos usan la app
       Act ivos:  80% del  resto de usuar ios.
 
Def ine un plan de comunicaciones push para cada grupo de usuar ios,  con mayor impacto
para los usuar ios “Poco act ivos” y menor para los “Muy act ivos” .  Mide diar iamente el
avance de usuar ios entre los dist intos segmentos y corr ige tu plan de comunicaciones en
base a los resultados.



Crea 3 segmentos de usuar ios en tu herramienta de anál is is :

-  Fie les:  usuar ios que hayan contratado más de 1  producto o servic io
- Convert idos:  usuar ios que hayan contratado 1  producto o servic io
- No convert idos.  usuar ios que no hayan contrado ningún producto

Define un plan de comunicación usando notif icaciones push y mensajes in-app para cada
segmento con mayor impacto de not if icaciones push para el  grupo “No convert idos” .

Genera mayor impacto de mensajes in-app para el  segmento de usuar ios “Convert idos”

Mide diar iamente el  avance de usuar ios entre los dist intos segmentos y corr ige tu plan de
comunicaciones en base a los resultados.

Identif ica a tus mejores usuarios

Define embudos de conversión en tu herramienta de anál is is  incluyendo como pr imer paso
del  usuar io el  or igen de su instalación,  orgánico o no orgánico.

Anal iza los embudos de forma separada e identif ica los pasos del  f lu jo donde pierdes
mayor número de usuar ios.  Crea un plan de comunicación mediante not if icaciones push
para enviar  a l  d ía s iguiente a los usuar ios que se han quedado en uno de esos.

Crea embudos de conversión

Haz test A/B

Crea tests A/B en todas tus comunicaciones.  Si  no estás seguro de qué mensaje o canal
impulsará la acción óptima,  lo mejor es testear lo.  Prueba qué mensaje personal izado in-
app obtiene mejores resultados,  exper imenta para saber el  mejor momento de envío de
notif icaciones push,  la  posición de los botones,  etc.



ESTRATEGIAS DE RETARGETING
Recupera a tus cl ientes

Uti l iza mensajes claros que permitan al  c l iente conocer qué es lo que se
busca con esa comunicación comercial .  Instala,  Hazte Cl iente,  Sol ic ita tu
préstamo…

Personaliza el  Cal l-to-Action

Los enlaces profundos ayudan a dir ig ir  a los usuar ios directamente a una ubicación
específ ica en la app.  Si  e l  cal l-to-act ion del  anuncio busca que el  usuar io recupere

una sol ic itud de préstamo conseguiremos una mejor tasa de conversión f inal
redireccionando al  usuar io al  mismo f lujo abandonado previamente

Usa deep-l inks

La l imitación de impactos permite controlar  e l  número de veces que un mismo
cl iente es impactado por el  mismo producto o creat iv idad publ ic itar ia .  Real iza
un test A/B anal izando el  comportamiento de tus cl ientes tras 1 ,  2 ,3 o 4
impactos para determinar el  número de veces y el  espacio temporal  ópt imo de
conversión f inal .    Debemos encontrar un equi l ibr io entre la agresividad
comercial  y la  sobresaturación del  c l iente.

Limita la frecuencia de tu anuncio

Excluye s iempre a los usuar ios que ya han convert ido.  Un anuncio de
retarget ing puede volverse ofensivo muy rápidamente.

Trabaja las l istas de exclusión

Actual iza tanto como puedas tus segmentos de retarget ing con herramientas de
sincronización con las plataformas de servic io publ ic itar io.  Cada minuto nuevos
cl ientes estarán entrando y sal iendo de tus l istas de retarget ing.  Un impacto
publ ic itar io a alguien cuya condición ya no apl ica se valora negativamente.

Retroalimenta los clusters



Si te ha gustado este informe puedes consultar  otros de
nuestros recursos sobre App Market ing en nuestra web.
Además,  estaremos encantados de recibir  ideas sobre temas
o datos que te gustar ía vernos anal izar .

Recuerda que tus usuar ios te están contando todo lo que
necesitas saber a través de sus acciones en tu app.  ¿Los
estás escuchando?

APP MARKETING
UNIFICADO

Integra la adquisición y retención de usuarios y
obtén una visión única del  marketing de tu app.

CRECE FIDELIZA OPTIMIZA

¿HABLAMOS?

info@emma.io
www.emma.io

https://arde.io/
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