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Canal de venta mayorista
seria mas rentable para
empresas que supermercados

COMERCIO
Empresas invierten
hasta el 15% del
total de sus ventas
registradas en los
autoservicios en
este mismo canal;
mientras que a
los distribuidores
tradicionales solo
destinarian el 2%.

LESLIE SALAS

Aunque todavialapenetra-
ciondelossupermercadosen
el paisesunade lasmasbajas
enlaregion (con 28% aproxi-
madamentesoloenLima),su
expansionyahabriaempeza-
doaimpactaralosformatos
comercialestradicionalesy
no precisamente a las bode-
gas, sinoaloscanales mayo-
ristas (grandesdistribuido-
rescomo LaParaday Caque-
t4, entrelosprincipales).
Segln mencionael cate-
dréaticode laEscuelade Post-
gradode laUPC, Enrique
Mansilla, estetipodecanalno
solohaempezadoaperderte-
rrenoenlos tltimosdosafios
frentealosautoservicios, si-
notambiénrespectoal creci-
miento de losdistribuidores
horizontales (querecibenuna
comisiéndedistribucionpor
parte de los fabricantes), ob-
servando unaafectacionen
susventasanuales.

JOSE LLERENA

Conlamejoraeconémicadelasprovincias,losretailers estanapuntando aciudades cadavezmaslejanas.

Respectoaloscomportamientos de compra, Enrique Mansillase-
falé que enelcasodelos supermercados estos manejaninventa-
riosde 15diasylatendenciaapuntaaseguiracortandolos. Encam-
bio, sostuvo, los mayoristas tradicionales prefieren manejar stocks
maslargos (de 30dias)yapuntanaaumentarestostiempos, ape-
sarde queafiosatras supromediodeinventarioerade40dias.
Ademas, el catedratico dela UPC comenté que muchosdeellos
prefieren pagaral contado, parapoderobtenermayores descuen-

pies ]
25%

delasventasdeabarroteslle-
ganacaptarlosautoservicios.

US$8

millonesinvertirianlas grandes
empresas ensupermercados.

tospor partedelosfabricantes.

Preciso que con lamejo-
raecondmicade lasprovin-
ciasyde lascondicioneslo-
gisticas, los canales de ven-
tamodernos estan apuntan-

doaciudades cadavez mas
lejanasy compitiendo mas
con las bodegas (principa-
les compradores de los ma-
yoristas); mientras que por

otro lado las compafiias es-
tan apostando por terceri-
zar sus sistemas de distri-
bucioén, lo cual les estaria
restando mercado.

Losmasrentables

Precis6 que enalgunoscasos,
incluso, se llegaamenospre-
ciaral canal mayoristatradi-
cional por noser sofisticado,
peseaserelpuntodeventamas
rentableparalascompafiiasde
consumo, yaque adiferencia
deotrasventanasdedistribu-
cidn, estas no cobran comi-
sién, teniendoque invertirso-
loel2%delasventasenciertas
actividadesde publicidad.

Un escenario contrario se
da con los supermercados
-revel6-yaque paraestaren
sucadenadetiendasexigena
lasempresas que se compro-
metanainvertirunporcenta-
jedesusventasalafio, el cual,
porlogeneral, variade 10%a
15%, estos fondos se destinan
aactividadesde merchandi-
sing, promociones corporati-
vas, encartes, mejoreslugares
de exhibicion (cabeceras de
gondola), entre otros.

“Si bienestos porcentajes
de inversion se han mante-
nido, muchas de lasempre-
sasvienenacrecentandosus
ventas, y por tanto en masa
monetariaes mayor”, anoto.

Tendencias
Enrique Mansilla sostuvo
queenlamedidaen quees-
tos canales se fortalezcane
ingresen nuevos jugadores
es probable que las nego-
ciaciones con los autoser-
viciossean masdurasy que
los porcentajes de inversion
sean mayores, como sucede
enotros paises de laregion
donde lacuotaes de 25%.
Seflalo queademasdeesta
cuotaanual lasempresasin-
viertenenotrasactividades,
comoelincrementar el trafi-
coalatiendayelevarelticket
decompra,atravésporejem-
plode promocionescruzadas
(relacionar categorias de for-
maestratégica).





