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Participación de las ventas por productos
en Banco Cencosud (en porcentaje)

FUENTE: SBS
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EN PERÚ Y ARGENTINA

Cencosud evalúa vender 
el 50% de su negocio
de tarjetas de crédito

Con el objetivo de reducir su 
deuda, la minorista chilena 
Cencosud estaría planeando 
vender el 50% de sus opera-
ciones de tarjetas de crédito 
en el Perú para ayudar a re-
ducir su deuda, según una 
fuente con conocimiento del 
proceso. La estrategia tam-
bién alcanzaría al negocio 
en Argentina.

La fuente reveló a Bloom-
berg que Cencosud está ini-
ciando contactos con entida-
des fi nancieras en ambos paí-
ses, con el fi n de impulsar es-
ta unidad.

En Perú y Argentina, la 
compañía misma se encar-
ga directamente del nego-
cio fi nanciero.

Esta misma persona, que 
solicitó no ser identifi cada, 

La minorista chilena viene 
operando directamente el 
negocio fi nanciero en 
nuestro país a través de 
Banco Cencosud. Habría 
iniciado negociaciones 
con entidades fi nancieras.

DIETER CRUZADO MENDOZA
dieter.cruzado@diariogestion.com.pe

VENTA ONLINE DE EVENTOS

Startup Joinnus 
planea llegar este 
año a Colombia
La plataforma peruana 
Joinnus, dedicada a la 
venta online de entradas, 
expandirá sus operacio-
nes a Colombia este año, y 
contempla ingresar a un 
tercer mercado interna-
cional en el 2018, que pue-
de ser México o Chile, 
anunció su cofundador, 
Domingo Seminario.

Detalló que han venido 
haciendo pruebas vendien-
do tickets para eventos en 
otros países, pero la idea es 
entrar con una oferta co-
mercial como la que tienen 
en el Perú, con conciertos, 
obras de teatro, conferen-
cias, talleres de capacita-
ción, actividades turísticas, 
entre otros eventos.

“Buscamos posicionar-
nos como una ticketera de 
eventos masivos en el país, 
atendiendo actividades 
gratuitas y pagadas, de me-
nos de 10 personas a más de 
40,000”, comentó.

Expectativas
Seminario detalló que la 
plataforma inició operacio-
nes en junio del 2014, y es-
tán buscando la posibilidad 

de captar fi nanciamiento pa-
ra mantener su expansión 
nacional e internacional.

Joinnus fue acelerada por 
Wayra de Telefónica, UTEC 
Ventures, y es parte de la pri-
mera generación de Startup 
Perú. 

“Nacimos como comple-
mento a las ticketeras tradi-
cionales -tipo TuEntrada o 
Teleticket-, pero podemos re-
coger información de los 
usuarios que dan sus datos y 
recomendarles eventos de su 
interés, señaló.

Actualmente la plataforma 
cuenta con 180,000 usuarios.

Planes. En el 2018 prevé ingresar 
a México o Chile.

MANUEL MELGAR

comentó que los comprado-
res deberán aceptar asumir 
la responsabilidad de la deu-
da de ambas divisiones: unos 
US$ 550 millones en Argen-
tina y US$ 150 millones en el 
Perú. La empresa declinó ha-
cer comentarios.

Participación
Al cierre del primer semestre, 
el porcentaje de las ventas 
con tarjeta sobre las ventas 
totales de Cencosud en Perú 
representaron el 37.9% en 
tiendas por departamentos y 
13.3% en supermercados, su-
perior inclusive a lo que re-
portaron en Chile en el mis-
mo periodo (33% y 9.8%).

Sin embargo, los depósitos 
a plazo constituyen la princi-
pal fuente de fi nanciamiento 
de Banco Cencosud en Perú.

Al vender parte de su nego-
cio fi nanciero, Cencosud es-
taría replicando el trabajo 
que realiza en conjunto con 
otros bancos en mercados co-
mo Brasil, Chile y Colombia.

Cencosud administra va-
rios tipos de tarjetas de cré-
dito: Cencosud Clásica Visa, 
Cencosud Oro Visa, Cenco-
sud Clásica Mastercard, Cen-
cosud Oro Mastercard, Cen-
cosud Black Visa y Signature 
Mastercard.

Asimismo, con la oferta de 
tarjetas se puede acceder de 
dos maneras a efectivo, a tra-
vés de Avance en Efectivo y 
Súper Avance.

CIFRAS Y DATOS

7%
de market share en tarjetas 
de crédito tiene Cencosud, 
precedido por Falabella, 
Interbank, BCP, Ripley. 

Mercado. Banco Cenco-
sud supera las 620,000 
tarjetas de crédito en Perú, 
según Apoyo&Asociados.

EN CORTO

Avance. La penetración de 
las tarjetas Cencosud, con 
relación a las ventas anua-
les de Metro, es de 18%; 
4% en Wong; y 38% en 
Paris, según Equilibrium. 
En agosto, Cencosud apro-
bó un plan para vender 
activos no estratégicos 
cuyo valor asciende a 
US$ 1,000 mlls. (Gestión 
31.08.2017 ).

En el Perú se ha creado una 
amplia brecha que separa 
la teoría de marketing digi-

tal con lo que sucede realmente en 

la práctica. Su rápida evolución, en 
contraste con numerosas charlas y 
conferencias con falta de claridad 
en la materia, ha terminado por ge-
nerar mitos con respecto a esta. Es 
hora de cuestionarse lo aprendido 
sobre marketing digital para empe-
zar a obtener resultados. 

En ese marco, primero debemos 
tener claro que la infraestructura 
digital en el Perú ya cumple con las 
condiciones necesarias para permi-
tir el desarrollo de estrategias de 
marketing digital, ¡créaselo! Lo que 
ocasiona que el país aún no logre 
“engancharse” radica en las mismas 
personas. Existen en el mercado 
tantas tendencias, teorías, ideas y 

Hay que entender que son situacio-
nes distintas, tenemos una madu-
ración de mercado diferente. 

En este momento, la tendencia de 
pasar de lo físico a lo digital está da-
da. No obstante, el cambio debe ser 
progresivo porque el mercado perua-
no no está listo aún para ser total-
mente digital. El empresario que de-
see implementar el marketing digital 
necesita tener claro el panorama; pa-
ra así preparar estrategias de nego-
cios de cara al 2018. La decisión de 
qué camino tomar en el complejo 
mundo del marketing digital es difí-
cil. Resulta evidente que para el éxi-
to de una empresa es necesario pri-
mero desenredar la madeja digital.

Mitos del marketing digital en el Perú
recomendaciones sobre el marke-
ting digital que resulta contradicto-
rio o confuso para aquel que desee 
implementarlo, generándole para-
digmas bajo temores infundados.

Es así que los directivos de las em-
presas de consumo masivo, por sus 
propios temores y falta de conoci-
miento, son quienes evitan imple-
mentar planes de marketing digital 
en sus compañías. En muchos casos 

“El cambio debe ser 
progresivo, porque el 
mercado peruano no está 
listo aún para ser 
totalmente digital”.

es un tema generacional, el cual jue-
ga un papel importante en cuestiones 
de marketing digital: son muchos los 
líderes que tienen alrededor de 50 a 
60 años y que presentan difi cultades 
para comprender sobre este rubro.

Por otro lado, entre otros para-
digmas del marketing digital en el 
Perú, está pensar que con crear una 
página web para una empresa y pro-
mocionarla en las redes sociales ya 
se ingresó al mundo digital. Es me-
jor seguir un plan más elaborado y 
tomar conciencia de que eso no es 
sufi ciente. Otro caso pasa por utili-
zar referentes de implementación 
digital del extranjero, en el intento 
de llevar con “éxito” su proyecto. 

JOSÉ LUIS WAKABAYASHI

Director de la Maestría en Marketing 
ESAN 

OPINIÓN


