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de los protagonistas han sido cambiados para
preservar la confidencialidad de la información.

Resumen
Describe la trayectoria de una empresa del sector de informática que de pequeña pro-
veedora de partes y piezas llega a convertirse en una de las 150 empresas más grandes
del Perú. A la vez que explica las estrategias de crecimiento aplicadas por esta empre-
sa, a lo largo de más de quince años de operación, expone también la evolución que
han seguido los negocios vinculados a las tecnologías de información en el Perú. Lejos
de presentar hechos concluidos, el caso llega hasta la actualidad e invita al lector a
sugerir planteamientos para enfrentar las tendencias recientes.

1. Antecedentes

Hacia fines de los años ochenta, durante
la segunda mitad del gobierno aprista
(1985-1990), los indicadores favorables
que venía mostrando la economía, en par-
ticular, y el país, en general, comenzaron
a derrumbarse. La inflación inició una

carrera imparable, el crecimiento econó-
mico se detuvo y, por el contrario, empe-
zó a retraerse.

Igualmente, el panorama político se
tornó muy inestable, por decir lo menos,
y el escenario social era cada vez más
sombrío. La escalada terrorista iniciada
durante el gobierno del presidente Fernan-
do Belaúnde alcanzó dimensiones insos-
pechadas; las acciones cruentas, tipo «co-
ches bomba», atentados y asesinatos se
hicieron frecuentes.

Si bien en Lima el fenómeno subver-
sivo podía de alguna manera ser contro-
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lado, la situación en el interior del país era
muy crítica, pues extensas zonas de la sie-
rra central y de la selva estaban práctica-
mente en manos de los grupos alzados
contra el orden establecido.

En este difícil periodo de nuestra his-
toria reciente, dos jóvenes decidieron es-
tablecer una empresa dedicada a la impor-
tación y distribución de partes, piezas y
periféricos de equipos de computación, a
la que denominaron Fertronic S.A.

2. El detonante

Durante los años 1987 y 1988, tanto Fe-
derico Aguilar como Raúl Venegas se des-
empeñaban como trabajadores dependien-
tes en empresas líderes en sus respectivos
campos. El primero lo hacía en una em-
presa de alimentos, mientras el segundo
ocupaba el puesto de gerente de sistemas
en una empresa de seguros.

Sin embargo, cuando Federico fue
trasladado a Tarapoto (capital del depar-
tamento de San Martín, ubicado en la
amazonía peruana) para hacerse cargo de
la sucursal de su empresa en esa región,
comenzó a pensar en una alternativa que
cambiaría su vida y la de Raúl. Se puede
decir que la situación por la que atrave-
saba el país, sobre todo en lo concernien-
te a seguridad ciudadana en la zona
oriental, impulsó la creación de Fertro-
nic, pues la constante amenaza terrorista
hizo que Raúl Venegas decidiera renun-
ciar a su trabajo.

Dada la experiencia y el conocimien-
to que ambos amigos tenían en el área de
computación, se dieron cuenta que en el
Perú existían pocos proveedores de par-
tes y piezas de computadoras que ofrecie-

ran un servicio adecuado y consistente.
Mas aún, notaron que los márgenes que
se manejaban en este negocio eran am-
plios, lo que hacía que el mercado fuera
bastante atractivo.

Luego de un rápido análisis, Federico
Aguilar y Raúl Venegas decidieron aso-
ciarse para vender partes y piezas de com-
putadoras. Con los ahorros que lograron
acumular hicieron una inversión de cerca
de 25 mil dólares y formaron Fertronic
S.A, sin imaginar que 14 años más tarde
ésta alcanzaría una facturación mayor a
los 50 millones de dólares y se converti-
ría en una de las 150 empresas más gran-
des del país1.

3. Los primeros pasos

El mercado peruano de partes y compo-
nentes de computadoras era entonces muy
pequeño. El mercado de computadoras
personales y estaciones de trabajo estaba
dominado por marcas como IBM, Com-
paq y Acer, que en conjunto concentra-
ban el 95% del mercado; el restante 5%
correspondía a máquinas compatibles que
recién se estaban desarrollando.

Fertronic, al igual que el resto de com-
petidores de la época, se inició importan-
do repuestos de marca que luego vendía a
través de sus intermediarios. Sin embar-
go, el costo de las computadoras perso-
nales de marca era demasiado elevado
para el mercado peruano, lo que hacía que
el mercado de computadoras ensambladas
tuviera un gran potencial de crecimiento.

1. Peru Top Publications. Peru: the top 10000
companies 2004 . Lima: Peru Top Publications.
2004.
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Este hecho, aunado al boom que estaban
teniendo las carreras relacionadas con la
tecnología de información –tanto en uni-
versidades como en institutos tecnológi-
cos–, y al desempleo y subempleo exis-
tentes, convencieron a Federico y Raúl de
orientar su empresa a este aún pequeño
segmento del mercado.

La estrategia que Fertronic utilizó en
esta primera etapa fue la de importar los
productos y venderlos a precios más ba-
jos que los competidores con la finalidad
de obtener una rotación más rápida. Cabe
señalar que los márgenes que se obtenían
en este negocio eran muy elevados (50%
en promedio), lo que permitía bajar los
precios al intermediario y seguir obtenien-
do niveles de rentabilidad ventajosos.

Los argumentos que los hicieron de-
sistir de ingresar al mercado de computa-
doras de marca fueron tanto el mayor pre-
cio como el hecho de que estos equipos
no podían ser actualizados, mientras que
las computadoras compatibles sí eran sus-
ceptibles de repotenciarse. Éste resultó un
factor de éxito muy importante en el lar-
go plazo.

En aquellos años ninguna empresa
dominaba el mercado peruano de partes y
piezas. Por el contrario, la competencia era
muy fragmentada; los competidores eran
todos peruanos y de un tamaño que podía
calificarse de pequeño.

Los clientes eran básicamente de dos
tipos: los intermediarios pequeños y los
pequeños ensambladores. Los intermedia-
rios pequeños se dedicaban a revender
partes y piezas de computadoras; se po-
dría decir que se trataba de un canal adi-
cional de Fertronic. Los pequeños ensam-
bladores, por su parte, compraban piezas

con la finalidad de «armar» sus propias
marcas de computadoras.

Si bien la estrategia de precios bajos
de Fertronic no requería mayor eficiencia,
dados los márgenes que se manejaban, el
entorno competitivo rápidamente se orien-
tó hacia una guerra de precios. Los már-
genes se erosionaron rápidamente y los
competidores tuvieron que buscar ser más
eficientes en su cadena logística para man-
tenerse en el mercado. Sin embargo, Fer-
tronic logró un desempeño favorable los
tres primeros años.

Otro aspecto importante en la estrate-
gia de Fertronic fue la decisión de sus pro-
pietarios de reinvertir constantemente en
el negocio, en lugar de repartir dividen-
dos elevados. Su propósito era lograr el
crecimiento de la empresa de una manera
poco riesgosa.

4. El boom del mercado

A principios del los noventa empezó el
boom de las computadoras compatibles.
La estrategia seguida por Fertronic esta-
ba resultando. El hecho que importara
componentes de computadoras facilitaba
también el crecimiento del mercado de
ensamblaje de computadoras compati-
bles2.

Sin embargo, este mercado de compu-
tadoras hizo que apareciera un nuevo tipo
de competidor: el distribuidor informal,
que presionó los precios a la baja al in-
corporar partes y piezas de dudosa proce-

Fertronic: aprendiendo del pasado…

2. Según Fernando Grados, gerente general de
Dominio Consultores, actualmente el 63% del
total de computadoras que hay en el país co-
rresponde a computadoras ensambladas.
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dencia. Un fenómeno que se daba la mano
con este hecho fue el crecimiento del con-
trabando. A la fecha se estima que la ma-
yor cantidad de procesadores y discos du-
ros provienen del ingreso ilegal de mer-
cadería.

Las nuevas circunstancias hicieron
desaparecer del mercado a muchos distri-
buidores mayoristas que se desempeñaban
en el ámbito local. La presión ejercida por
los nuevos competidores era insostenible
para muchas compañías legalmente esta-
blecidas en el país, y el mercado informal
se convertía en el gran ganador3.

No obstante, si bien el mercado infor-
mal aseguraba menores precios, la cali-
dad de los componentes era, en muchos
casos, deficiente. Al inicio esta desven-
taja no fue percibida con claridad, pero
a medida que el mercado se iba hacien-
do más maduro, los clientes llegaron a
reconocer que, en algunas ocasiones, el
riesgo asumido era demasiado elevado.

Ante esta situación, Fertronic, como
distribuidor formal, decidió en primer lu-
gar diferenciar su marca, tratando de aso-
ciar Fertronic a un concepto de distribui-
dor mayorista de partes y piezas de cali-
dad. En segundo lugar, decidió optimizar
la cadena logística que venía manejando
de tal forma que los costos cayeran con-
siderablemente.

Tomada esta decisión, en el año 1992
Federico viajó a Estados Unidos para con-
solidar la carga en Miami y hacerle el se-
guimiento desde el embarque hasta el in-
greso a los almacenes de Fertronic.

Tanto Raúl como Federico eran cons-
cientes de que el éxito del negocio radi-
caba en ofrecer una amplia gama de pro-
ductos a un costo relativamente bajo. Co-
incidían plenamente en el enfoque de
maximizar la eficiencia de su cadena lo-
gística.

Asimismo, con la finalidad de refor-
zar su imagen de marca, decidieron pro-
porcionar garantía a los productos que su
empresa vendía. El primer paso consistió
en adquirir un sistema de almacenamien-
to que permitiera codificar todos los pro-
ductos de tal forma que se pudiera con-
trolar también las devoluciones de produc-
tos defectuosos.

Con estas acciones, la empresa se con-
solidó en el mercado peruano como dis-
tribuidor mayorista de periféricos y equi-
pos de cómputo. Sus ventas superaron los
10 millones de dólares.

Dado que Federico ya estaba actuan-
do como una especie de operador logísti-
co en Miami, se optó por «replicar» la
exitosa experiencia de Fertronic en Euro-
pa Oriental. Raúl se encargaría de esta
misión, de modo que los socios contrata-
ron a Manuel Sánchez4 como gerente ge-
neral para que dirigiera la gestión de la
empresa en Lima.

Cabe señalar que a partir de 1994, Fe-
derico se estableció en Estados Unidos,
principal país proveedor, fijando su base
operativa en Miami con el fin de optimi-
zar los costos de la cadena logística y

3. Es importante mencionar que una gran parte de
este mercado se ubicó en el centro de Lima;
específicamente en la Av. Wilson.

4. Persona de confianza de ambos socios, este in-
geniero de profesión venía desempeñándose
como gerente de servicios de una empresa de
telecomunicaciones. Luego de que ésta experi-
mentara una reorganización, se retiró de la em-
presa y fue incorporado a Fertronic del Perú.
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acceder a la amplia gama de productos
que el negocio requería. De esta mane-
ra, se convirtió en el gerente de esta base
operativa, desde donde abastecería tanto
al mercado peruano como al mercado eu-
ropeo.

5. La llegada de los competidores
regionales y locales

Fertronic no solamente se iba a concen-
trar en ser un distribuidor mayorista de
partes, piezas y periféricos de computa-
doras, sino que además intentaría diversi-
ficarse hacia otras actividades dentro del
mercado peruano de tecnologías de infor-
mación.

En 1996, bajo la nueva gerencia, se
decidió la creación de Fertronic Interna-
cional, empresa que se dedicaría a proveer
servicios de Internet aprovechando la in-
fraestructura tecnológica que ya poseía la
empresa. En aquel periodo, la demanda
por servicios de Internet empezó a crecer
de manera impresionante. Fertronic con-
sideró que se podía tratar de una oportu-
nidad interesante y utilizó su propia red
de clientes para distribuir el producto. Esta
unidad de negocios tuvo relativo éxito al
comienzo, pero al masificarse el uso de
Internet, se decidió vender la cartera de
clientes de este negocio a Telefónica del
Perú.

Paralelamente, el negocio de partes y
piezas seguía evolucionando favorable-
mente. Fertronic era indiscutiblemente el
proveedor más importante en el país y
había sacado una apreciable ventaja a sus
competidores. La relación con sus princi-
pales clientes se había ido fortaleciendo a
lo largo de los años. Conviene señalar que
las ventas eran normalmente al contado,

mientras las ventas al crédito, que recién
se estaban implantando, eran a una sema-
na de plazo.

Para entonces, el mercado peruano ya
había dejado de ser pequeño. Los volú-
menes que se manejaban y la apertura eco-
nómica del país hicieron que la plaza fue-
ra atractiva para competidores regionales
y globales. Así, durante los años 1996 y
1997 se produjo el ingreso de marcas
como Ingram Micro, Tech Data, MPC,
Intcomex, Macrocómputo, entre otras.

La principal ventaja con que contaban
estas empresas era su capacidad de com-
pra, pues al atender a varios mercados
podían tener cierto poder de negociación
sobre sus proveedores, lo que les permi-
tía obtener precios más bajos.

Otro aspecto a favor de las empresas
transnacionales era la capacidad de utili-
zar economías de escala en su gestión lo-
gística. Es decir, podían diluir los costos
fijos asociados a los procesos de compra
entre diferentes países, lo que impactaba
también en los precios que podían ofertar
en el mercado.

No menos importante era el respaldo
financiero con que contaban, lo que les
facilitaba trabajar en un mercado sensible
al precio.

Adicionalmente, las empresas regiona-
les y globales pudieron capitalizar una
ventaja muy importante vinculada con su
imagen en el mercado peruano. Dadas las
relaciones que tenían establecidas en otros
países, pudieron obtener representaciones
exclusivas de marcas prestigiosas a nivel
mundial, sobre todo en el mercado de pe-
riféricos, que son productos finales de las
marcas representadas (por ejemplo, mo-

Fertronic: aprendiendo del pasado…
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nitores). Sin embargo, en el mercado de
partes y piezas también habían productos
de marca, caso de los procesadores Intel.

El ingreso de las empresas menciona-
das cambió radicalmente la estructura del
mercado peruano. Fertronic ya no com-
petía con empresas locales, pequeñas y
con deficiencias de gestión. Por el con-
trario, competía con empresas internacio-
nales de gran capacidad financiera, know
how de vanguardia, dada la experiencia
adquirida en otros países, y que aprove-
chaban, además, los convenios de exclu-
sividad de marcas que representaban a ni-
vel regional y mundial.

La estrategia utilizada por este nuevo
tipo de competidor se basó, en primer lu-
gar, en hacer prevalecer su respaldo finan-
ciero, de modo que a través de menores
márgenes presionaron fuertemente los pre-
cios a la baja. En segundo lugar, empeza-
ron a ofrecer crédito a los clientes.

Al momento del ingreso de estos com-
petidores, Fertronic tenía una cartera de
aproximadamente 900 clientes en todo el
territorio nacional. Las empresas interna-
cionales se concentraron en los clientes
grandes. Ofrecían productos de marca (en
el caso de periféricos), precios bajos y fle-
xibilidad financiera, con crédito sin inte-
reses hasta por 30 días y sin garantías.

Otro segmento al que también se en-
focaron las empresas internacionales fue
el mercado del centro de Lima, específi-
camente en la avenida Wilson, un segmen-
to al cual, dada su informalidad, tradicio-
nalmente no atendía Fertronic, pero cuyo
volumen de compras era importante.

El nuevo giro que adquirió el merca-
do impactó rápidamente en Fertronic. Las

ventas de la compañía, que históricamen-
te habían mostrado un crecimiento anual
superior al 20% en un mercado en expan-
sión, se estancaron. Luego del ingreso de
las transnacionales, las ventas crecieron a
tasas menores de 7%.

En 1998 Raúl Venegas decidió regre-
sar a Lima para hacerse cargo de la em-
presa nuevamente. Se trazó el objetivo de
recobrar el crecimiento que había logra-
do la empresa en años anteriores. Las pri-
meras decisiones que tomó fueron ampliar
el crédito a los distribuidores de la em-
presa y comenzar a reducir márgenes.
Igualmente, se planteó conseguir repre-
sentaciones de periféricos.

Desde entonces el mercado peruano se
enfrascó en una guerra de precios y con-
diciones financieras cada vez más venta-
josas para los compradores. Los clientes
grandes de Fertronic fueron copados por
los competidores Internacionales, mien-
tras el mercado de Wilson, tradicional-
mente informal, trabajó con márgenes
mínimos en el negocio de ensamblaje.

Fertronic, que solía operar con már-
genes brutos de 15%, respondió disminu-
yendo dichos márgenes a niveles menores
de 7%; además, igualó las condiciones de
financiamiento de los competidores y em-
pezó a trabajar con representaciones
de marcas reconocidas en el mercado pe-
ruano –entre ellas, LG y Microsoft–. No
obstante, la situación financiera de la
empresa era claramente desfavorable.

6. Fertronic se recompone

Raúl empezó realizando algunos cambios
en los lineamientos estratégicos de la com-
pañía. Si bien continuó impulsando la efi-
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ciencia de la cadena de abastecimiento
como elemento clave, decidió centrarse en
mejorar el servicio a los clientes.

Asimismo, teniendo en cuenta que la
posición de la compañía no le permitía
competir en igualdad de condiciones para
mantener sus clientes grandes, Raúl apos-
tó por impulsar el crecimiento del resto
de su cartera, principalmente de sus clien-
tes medianos. Así, desarrolló una filoso-
fía dirigida al canal de distribución, sus-
tentada en el lema: «Fertronic te ayuda a
hacer negocios», y que consistía en brin-
dar soporte logístico y financiero a los
clientes.

Raúl decidió también que la empresa
iba a ser competitiva en márgenes, pero
que se iba a mantener en estándares re-
gionales; por tanto, optó por no seguir con
la guerra de precios.

En cuanto al aspecto logístico, Fertro-
nic hizo esfuerzos mayores en su cadena
y logró disminuir los tiempos de atención
y los costos de almacenaje en aduanas. El
tiempo promedio que la mercadería de Fer-
tronic permanecía en los almacenes de
aduanas era de «cero» días, con lo que con-
siguió la mejor respuesta del mercado.

Respecto al tema financiero y tenien-
do como pilar la continua disponibilidad
de insumos a costos razonables, Fertro-
nic empezó a disminuir los plazos de cré-
dito. Los estándares manejados se baja-
ron a 20 días en promedio. Las empresas
internacionales manejaban eficientemen-
te el mercado de periféricos, pero tenían
problemas logísticos con el mercado de
partes y piezas.

Paralelamente, se obtuvieron diversas
representaciones de marcas de prestigio en

el ámbito mundial, entre ellas Imation y
Creative, ambas durante 1999, con el ob-
jetivo de tener una mayor presencia en el
mercado peruano5.

En este escenario se produce la crisis
del fin del gobierno de Alberto Fujimori
y se genera un entorno recesivo en la eco-
nomía. En el sector de computación, el
sector informal es el que sufre las condi-
ciones más difíciles. La cadena de pagos
se rompe, el amplio financiamiento otor-
gado por empresas como MPC e Ingram
Micro, sin garantía y a personas de bajos
recursos económicos, hace que el sector
se tambalee.

Los mayoristas internacionales más
agresivos se retiraron del país y el impac-
to de esta acción se sintió directamente en
las empresas más formales. Las institucio-
nes financieras restringieron los préstamos
al sector, mientras los distribuidores más
formales tuvieron que soportar el embate
con ayuda de los proveedores.

Esta situación origina que los compe-
tidores internacionales se concentren prin-
cipalmente en el mercado de periféricos
y que la competencia en el mercado de
partes y piezas desaparezca. Cabe señalar
que en ese entonces el 60% de los ingre-
sos de Fertronic provenían del rubro par-
tes y piezas; y el 40%, del rubro de peri-
féricos.

Una vez superada la coyuntura, Raúl
pensó que la descentralización de Fertro-
nic era una posibilidad interesante. Así, en
el año 2000 ingresó a las ciudades de Tru-
jillo, Chiclayo y Arequipa para facilitar la
distribución y el soporte a sus clientes de

Fertronic: aprendiendo del pasado…

5. Ver en el anexo la relación de empresas repre-
sentadas.
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provincia. La idea era que los clientes tu-
vieran acceso a los productos distribuidos
por Fertronic con servicios rápidos y con-
fiables.

Adicionalmente, con la finalidad de
ofrecer mejores condiciones a los clien-
tes se tomó la decisión de sectorizar la
cartera en función de canales específicos
y volumen de compra. Es decir, aquellos
que compraran más en determinadas ca-
tegorías se harían acreedores a precios,
condiciones y servicios diferenciados.

Luego de la experiencia adquirida re-
presentando marcas de periféricos, la em-
presa estuvo lo suficientemente posicio-
nada y logró obtener numerosas represen-
taciones de marcas exitosas con exclusi-
vidad en el país.

Hacia el año 2001, la situación en la
empresa había mejorado considerable-
mente, Fertronic ya se había consolidado
como el segundo importador del mercado
de computadoras, accesorios y partes.
Sólo era superada por IBM. En el año
2001 las importaciones de la empresa al-
canzaron 19,21 millones de dólares6.

Con la llegada de las cadenas de de-
partamentos de origen chileno, Sagafala-
bella y Ripley, se abrió una nueva oportu-
nidad de mercado. El ensamblaje de com-
putadoras, tradicionalmente un mercado
muy fragmentado en el país, ofrecía un
canal de distribución masivo y de credi-
bilidad.

Raúl decidió diversificar su empresa
e incursionar en un rubro muy relaciona-
do con su actividad medular, pero que sig-

nificaba un mayor valor agregado: el en-
samblaje de computadoras. Para ello en
el año 2001, Fertronic empezó a aplicar
los más altos estándares de calidad exis-
tentes en el mercado para conseguir la
certificación de su fábrica de computado-
ras. En el año 2002 obtuvo la certifica-
ción ISO9001:2000, la cual le permitía
ofrecer computadoras ensambladas con
garantía y calidad. Es importante mencio-
nar que la fábrica de ensamblaje tenía una
capacidad instalada de fabricación de 120
computadoras al día.

Sin embargo, en lugar de dirigirse al
usuario final, Fertronic prefirió el sector
que siempre había atendido: el interme-
diario. Raúl ofreció el servicio de ensam-
blaje a toda su red de clientes, red que a
la fecha comprende más de dos mil dis-
tribuidores. Fertronic, a través de su línea
de ensamblaje, podía brindar el servicio
de maquila a cualquiera de sus clientes,
ofreciendo siempre la garantía de un año
y brindando la calidad que asegura el pro-
ceso de ensamblaje certificado.

Paralelamente, logró ingresar a las
grandes tiendas de departamentos chile-
nas ya mencionadas con el servicio de
maquila, con lo cual esta unidad de nego-
cios de la empresa creció considerable-
mente. A la fecha Fertronic es maquila-
dora de las siguientes marcas: Microtech
(Sagafalabella), Miray (Hiraoka), Tiendas
EFE (distribuidor de provincias), entre
otras.

Finalmente, para no competir directa-
mente con sus clientes tradicionales y se-
guir desarrollando la nueva unidad de ne-
gocios de ensamblaje, el grupo Fertronic
creó la empresa New Computer Corpora-
tion, con la finalidad de atender principal-
mente el mercado gubernamental y cor-6. Fuente: Castañeda Barreto Asociados.
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porativo. Cabe señalar que esta compañía
comercializa la marca New de computa-
doras, pero el nombre registrado en Inde-
copi fue el de Fertronic.

New ha tenido una evolución intere-
sante durante su primer año (2003), pues
logró vender más de tres mil computado-
ras ensambladas y este año se espera un
crecimiento mayor del 100%. El 60% de
sus ventas se ha concentrado en el sector
gubernamental; el resto se dirige a empre-
sas de tamaño mediano.

7. La nueva tendencia

Si bien buscar mayor cantidad de repre-
sentaciones para trabajar el mercado de
periféricos en el Perú ha sido un aspecto
fundamental de la estrategia de Fertronic,
cada vez ha sido más difícil obtener re-
presentaciones exclusivas. La representa-
ción exclusiva es aceptada sólo en la eta-
pa de introducción de una marca.

Actualmente, las marcas proveedoras
más prestigiosas del mercado trabajan en
su mayoría con más de un distribuidor,
generando competencia dentro del merca-
do interno de periféricos. Su estrategia es
tal que se encargan de proporcionar so-

porte a los principales mayoristas en las
diferentes actividades comerciales, de for-
ma de asegurarse un crecimiento más rá-
pido en el mercado.

Sin embargo, los principales canales
de distribución que llegan al usuario final
son las tiendas de departamentos. Ellas
concentran más del 40% del mercado de
periféricos en Lima metropolitana y ac-
tualmente son atendidas por los diferen-
tes mayoristas que operan en el mercado
local. La tendencia es que la presencia de
dichas tiendas y de hipermercados se in-
cremente de manera sustancial, no sólo en
la capital sino en el resto del territorio
nacional.

En este sentido, se espera que en el
corto plazo las tiendas por departamentos
y los hipermercados comiencen a ser aten-
didas directamente por las marcas de pe-
riféricos, desplazando a los mayoristas
establecidos. Esta situación, aunada a una
esperada mayor concentración de venta de
periféricos en estos canales, hace que la
posición de los mayoristas se vea amena-
zada en el futuro.

Raúl está pensando en cómo respon-
der a esta nueva tendencia observada en
el mercado. ¿Usted qué propondría?

Fertronic: aprendiendo del pasado…
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