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o al banco?

El crédito directo, la estrategia lateral
de las cadenas comerciales para
elevar sus ventas, cobra fuerza.

POR KARLA RODRIGUEZ

acer compras e ir al banco en el
H mismo sitio se volvid una activi-

dad comun para los consumido-
res, lo que se traduce en mayores ingre-
s0s para las cadenas comerciales con
negocios financieros.

Ernesto O’Farrill, director general de
la consultora Bursamétrica, dice que en
muchos casos ese “otro” negocio crece y
supera al original.

“Las cadenas comerciales estan am-
pliando sus margenes de ganancia a tra-
vés del negocio financiero, de cobro de
intereses”, dice. “Saben que hay un
nicho importante de mercado™.

Grupo Elektra es un ejemplo destaca-
do. Sus ingresos financieros, relaciona-
dos fundamentalmente con Banco Azte-
ca, representan cerca de 74% de sus
entradas totales, mientras que el resto
corresponde a las ventas comerciales de
la cadena de electrodomeésticos.

Segiin el dltimo reporte de Grupo Elek-
tra, su negocio financiero es el de mejor
desempeiio.

Mientras sus ingresos financieros
crecieron 3% anual en el cuarto trimes-

e E LA REDACCION

Comunicaqién
Financiera

@

Z

BASNCO A N

Raices. El brazo de crédito de Elektra se convirtic en Banco Azteca en 2002

tre, las ventas comerciales, vinculadas a
las tiendas Elektra, cayeron 11% en el
mismo periodo.

“Las sinergias que extrae la compafiia
de su modelo de negocio integrado de
servicios financieros y de (ventas) al me-
nudeo le ha generado una fuerte rentabi-
lidad al compararla con sus pares de me-
nudeo”, destaca la calificadora Moody’s
en un reporte.

Elektra quiere potenciar su estrategia
y llevar a sus servicios financieros a los
segmentos demograficos By C con la re-
ciente compra de Blockbuster y sus 300
unidades en el pais.

“Hace 12 afios nadie se imaginaba que
alguien irfa a un banco dentro de un Elek-
tra”, explica Luis Nifio de Rivera, direc-
tor de Banco Azteca.
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MEXICANOS TIENE UM CREDITD ACTIVOD.
EN LA CADEMA OE TIENDAS COPPEL, SEGUN
SUREPORTE FINANCIERO DE 2013,

Elektra no es la Ginica que aprovecha
la rentabilidad de contar con una divi-
sion financiera y una comercial.

TLa cadena departamental Liverpool
es otro ejemplo. Con 3.5 millones de tar-
jetahabientes, su division financiera
contribuye con una cuarta parte de los
ingresos.

Ademas, 52.6% de las ventas de sus
tiendas se pagan con la tarjeta Liverpool,
como evidencia de la exitosa sinergia de
sus dos divisiones.

Sanborns cerrd 2013 con 7% de creci-
miento en su colocacion de tarjetas de
crédito, a un total de 3.1 millones de plas-
ticos. Sus ingresos por créditos crecieron
9%, de 2,472 MDP en 2012 a 2,695 MDP.

En Coppel, cuyas tiendas se enfocan
en los sectores de ingresos bajos, la car-
tera de crédito crecio casi 22% en 2013, a
37,269 MDP. La tasa fue mas del doble del
10.6% del crédito al consumo de la
banca, segiin datos del Banco de México.

La cadena, que financia 80% de sus
ventas, tiene 11 millones de clientes con
créditos activos. Eso equivale a uno de
cada 10 habitantes del pais. @
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