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Ml La plataforma de medios de pagos de 

Deruaña 1Z1pa Y, 

Interbank apunta a crecer en el mundo 
digital, pues ya ha conseguido relevancia en la 
industria física. Reconoce que el desafío está 
en poder rentabilizar. 

POR MARÍA GABRIELA ARTEAGA 

La industria de los medios de 

pagos va en franco ascenso en 
Latinoamérica y en todo el mundo, 
con países como Perú creciendo a 

pasos agigantados respecto de sus 

Pares, con un alza importante en el 

uso de las billeteras móviles y en 

las transacciones contactless. 

En ese universo destaca izipay, 

un prestador de servicios de pro= 

cesamiento de pagos creado en 

2018 y propiedad -desde 2022- de 
Intercorp Financial Services, la casa 

matriz del Grupo Intercorp, también 

dueña del banco Interbank. 

A la fecha, la plataforma -que 

permite cobrar con tarjeta, QR, 

link y en efectivo-ha logrado cre 

cer a doble dígito en volumen de 

dinero y transacciones, además 

de incrementar en 50% el número 

de empresas afiliadas hasta tener 
unos 900 mil clientes. 

“En el mundo físico somos 

claramente líderes. Y en el mun- 

do virtual estamos en camino a 

conseguir una participación im- 

portante este año”, dijo el gerente 

general, Felipe Venturo, a DFSUD, 

quien además contó la trayectoria 

de la empresa desde 1999 y los 
pasos que dio para pasar de ser 

solo adquiriente de MasterCard 

a incluir también a Visa. 

“Eso catapultó nuestro creci- 

miento, con una estrategia comer- 
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cial agresiva y una solución muy 

novedosa”, agregó. 

Ver hacia afuera 
Parte de esa apuesta ha estado 

ligada con observar experiencias de 

otros mercados, según el ejecutivo. 

En ello, Brasil ha sido clave. 

“Siempre buscamos traer lo mejor 

del mercado a la mesa, lo que nos ha 

permitido constantemente innovar, 

hacer nuestras propias recetas, tener 

algún tipo de tropicalización local, 

y ser muy rápidos y dinámicos en 
la implementación”, relató. 

El objetivo -dijo- es llevar a 

Perú soluciones que sean existosas 

y extrapolables a ese mercado, 

reconociendo que “hay que hacer 
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“Creo que un reto 
relevante es cómo 

nos volvemos 
la solución 

de comercio 
electrónico más 

importante del Perú 
y Ojalá de la región 

en los próximos 
años”. 

una innovación sensata”. 
“Somos innovadores, pero rea- 

listas de cara a las propuestas que 

traemos de afuera o que inventamos 

localmente”, indicó. 

Por ello están apostando, entre 

  

  

    

otras soluciones al tap-to-phone 

(pagos a través de los smartphones) 

y el pago en tiempo real. 

Este último “es una tendencia 

global que no tiene vuelta atrás; 

que está siendo muy impulsada en 

la región, incluso con los gobiernos 
centrales, como ocurre en Brasil, 

con Pix, y en Perú, con Yape y 

Plin”, señaló. 

El e-commerce 
Para Venturo, los esfuerzos de 

este 2024, entonces, estarán puestos 
n “consolidar el liderazgo en las 

transacciones digitales y mantener 
lo que ya tenemos en el mundo 

físico”. 

Según comentó, la compañía 

busca aprovechar el boom que ha 

vivido el comercio electrónico a 

partir de la pandemia. 

“Como zipay, queremos también 

capitalizar ese crecimiento e incor 

porarlo al nuestro. Creo que un reto 
relevante es cómo nos volvemos la 

solución de comercio electrónico 

más importante del Perú y ojalá 

de la región en los próximos años; 

estamos en esa ruta”, aseguró. 

Eso sí, reconoció que existe gran 

competencia en el sector, incluso de 

actores menos tradicionales como 

es el caso de Mercado Pago y otros 
“grandes players internacionales, 

como Stripe”. 

Para entrar “en esas ligas”, 

Venturo dijo que es importante 

mantener la eficiencia en gastos y 

costos para poder ser este rentable, 

siendo ese aspecto clave en todas 

las industrias actualmente. 

“Este negocio tiene un futuro 
más apretado en espacios para 

rentabilizar o monetizar. Cuando 

se entrega todo gratis en un inicio, 

rentabilizar se hace después com- 

plejo”, apuntó. 

  

Voepass: la aerolínea con la que Latam 
Airlines buscaría expandirse en Brasil 

Ml La compañía aérea opera solo en lo doméstico 
y tiene 18 vuelos con códigos compartidos con 
la filial de la firma chilena. 

La semana pasada se conoció 

que la filial brasileña de Latam 

Airlines ofreció ante el regulador 

de la competencia de ese país, 

realizar un “apoyo financiero” a la 

compañía aérea local Voepass, con 

quien tiene un acuerdo de códigos 
compartidos para 18 vuelos. 

Tras ello, medios locales apunta= 

ron que Latam podría comprar a su 

par y, aunque ésta no lo descartó, 

dijo que “la potencial opción no 

está vigente” y que la idea era 

“optimizar sus slots para ampliar 

las opciones de vuelos y destinos 

en el mercado aéreo brasileño”. 

En ese sentido, estaría buscando 

expandir su presencia doméstica 

en el mercado más importante de 

la región y en los puntos donde 

Voepass es más fuerte, como es el 
caso del noreste; específicamente 

en el departamento de Ceará. 

¿Qué es Voepass? 
Al ser una aerolínea de viajes 

domésticos en Brasil, Voepass no 

es tan conocida en la región. Sin 

  

  

embargo, cuenta con 28 años de 

experiencia desde que fue fun= 

dada por el empresario José Luiz 
Felício, propietario de la empresa 

de autobuses Viacáo Passaredo. 

Hoyes liderada por el hijo del fun= 

dador, José Luiz Felício Filho, y es la 

aerolínea de viajes exclusivos regio- 

nales más grande del país. En 2023, 

transportó casi 740 mil pasajeros, 

  

   

  

equivalentes al 1% del mercado local. 

Según la última información de la 

empresa, cubre 48 destinos, tiene 
una plantilla de 1.087 empleados y 

posee 14 aeronaves de los modelos 

ATR 42 y ATR 72. 

Tuvo asociación de códigos com= 

partidos con Gol; sin embargo, puso 

fin a ello en abril de 2023, después 

de dos años. 
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