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a segunda entrega del Premio Lo-

calshop volvié a poner el foco en un

- actor muchas veces invisibilizado

dentro del consumo masivo: el al-

| macén de barrio. A partir de unaen-

cuesta aplicada a tenderos a nivel nacional,

el reconocimiento no solo distingue a los

proveedores mejor evaluados, sino que tam-

bién permite observar como se estdan redefi-

niendo los criterios de desempeno en el ca-
nal tradicional.

Los resultados son consistentes y transver-

sales. Tres factores concentran la decisién de

los almaceneros al momento de elegir a sus

STARTUP QUE DIGITALIZA LOS ALMACENES PREMIO A LAS EMPRESAS QUE MAS DESTACAN:

;Qué hace un buen proveedor de
las pymes del comercio? Estas son

mejores proveedores: el d

acho de produc-

tos, la disponibilidad de stock y el servicio al

cliente. Se trata de varia- Los reconoci-

las claves que detecté Localshop

bles que, més que respon-
der a una propuesta co-
mercial, apuntan a la eje-
cucién diaria del negocio,
donde cualquier falla tie-
ne efectos inmediatos.
Marcos Lozano, CEOQ
de Localshop, startup que
dig 1 la gestion del
comercio de barrio, lo
plantea en términos di-
rectos: “De los proveedo-
res, lo que mas agradecen,
es que les entreguen los
productos a tiempo. Y lo
segundo es la atencion al
cliente, pero no la del vendedor, sino la aten-
cion cuando hay problemas”. La precision de
esa diferencia, entre la venra y la posventa, re-
sume buena parte de lo que hoy estd en juego.

OPERACION POR SOBRE OFERTA

En la practica, el despacho se instala como
el primer filtro. Para un almacén, el cumpli-
miento en la entrega no es solo un tema logfs-
tico, sino una condicidn bdsica para operar.
Un atraso puede significar quiebres en catego-
s clave, especialmente en productos de alta
rotacién, como bebidas, lacteos o cigarrillos.

La disponibilidad de productos refuerza esa
légica. No basta con despachar bien: el pro-
veedor debe ser capaz de sostener stock de
manera continua, En regiones, este punto ad-
quiere incluso mayor relevancia, donde la dis-
ponibilidad se cruza con percepciones de cali-
dad y confiabilidad del servicio. En el norte,
por ejemplo, los tenderos destacan la disponi-
bilidad y calidad de productos, mientras que
en el sur el foco estd en que el despacho se
cumpla en tiempo y forma.

El tercer eje, servicio al cliente, aparece co-
mao el mas transversal y, al mismo tiempo, el
mis exigente. No se limita a la relacion comer-
cial, sino que se activa cuando algo falla: erro-

El analisis, basado en la
opinion directa de
almaceneros de todo el pais,
muestra un cambio en las
prioridades del canal tradicional:
la experiencia operativa, mas
gue las condiciones comerciales,
se consolida como el principal
criterio para medir a sus
proveedores.
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“Lo que mas

agradecen de los
proveedores es que se
entreguen los
productos a tiempo y
la atencidn al cliente,
pero no la del
vendedor, sino la
atencién cuando hay
problemas”.

MARCOS LOZANO
CEO de Localshop.

res en pedidos, diferencias en precios, proble-
mas de facturacion o retrasos. Es ahi donde los
almaceneros evalian la capacidad real de res-
puesta del proveedor.

COMO RESPONDEN L0OS
PROVEEDORES

En ese escenario, las empresas mejor eva-
luadas y que recibieron el Premio Localshop
—Soprole, CCU, British American Tobacco,
Coca-Cola Andina y Coca-Cola Embonor— re-
presentan distintas formas de abordar estas
exigencias operativas.

Desde Soprole, Daniela Silva, gerenta de
crecimiento del negocio, vincula el recono-
cimiento con el peso estratégico del canal
tradicional para la compania: “Para nosotros
el canal tradicional es sumamente importan-
te. Hemos trabajado mucho en aumentar el
nimero de puntos de venta a los que llega-
mosyen mejorar la calidad de servicio, desa-
rrollando herramientas que apoyen al alma-
cenero”, Parte de ese esfuerzo, explica, in-

cluye el uso de herramientas tecnoldgicas e
inteligencia artificial para mejorar la gestion
comercial y la resolucion de problemas.

En CCU, el foco estd puesto en la relacion
sostenida en el tiempo. Juan Pablo Perlwitz, ge-
rente de ventas Santiago, sefala que “el canal
tradicional estd en el corazén del negocio.
Atendemos todos los dias a clientes de Arica a
Coyhaique y nos enfocamos en que puedan es-
tar siempre mejor atendidos y progresar”. La
cobertura territorial y la frecuencia de contacto
configuran un modelo donde la cercanfa es
parte del servicio.

Por su parte, Maria Manrique, gerente digi-
tal de British American Tobacco, enfatiza la
complejidad de gestionar este canal: “El clien-
te es el centro de la operacién. Hay un univer-
so muy grande de clientes y cada uno con sus
particularidades, por lo que buscamos organi-
zar la informacién y entenderlos mejor para
enfocar los recursos”. La segmentacion y el
andlisis de datos aparecen como herramien-
tas clave para sostener estandares de servicio
en un entorno altamente fragmentado.

mientos fue-
ron entrega-
dos de manos
de los propios
almaceneros
en la Camara
de Comercio
de Santiago.
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UN RANKING
QUE SE MUEVE

El Premio Localshop no es esta-
tico. El ranking cambia de un afio a

otro, y ese movimiento refleja

ajustes concretos en la industria.

“Hubo proveedores que el aiio
pasado ganaron este premio y

algunos que no, y hoy dia si estan”,
explica Lozano, subrayando que el

premio actiia también como un

de presion

El efecto es doble. Por un lado,
obliga a los proveedores a ajustar
procesos logisticos, comerciales y

de posventa. Por otro, eleva el
estandar del canal tradicional,

donde los almaceneros ya no eva-
liian solo la oferta, sino la consis-

tencia del servicio.



