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4 punto de Venta Editorial

El tercer cuatrimestre del
2025 comienza marcado por
la proximidad de las eleccio-
nes legislativas del proximo
26 de octubre. Como es habi-
tual en estos casos, |a incerti-
dumbre politica incide en las
decisiones de inversién y pla-
nificacion de largo plazo. Sin
embargo, en esta ocasion el
mercado muestra algunos da-
tos que vale |a pena destacar.
Segun la consultora Scentia,
julio trajo un repunte en el
consumo masivo, con una
suba del 3,1%, recuperando
la tendencia positiva iniciada
en marzo. Este dato es alen-
tador, y consalida una ten-
dencia que permite vislum-
brar perspectivas paositivas
de cara al afio préximo.
Por otra parte, de acuerdo
con la misma consultora, el
comercio electrénico (un ca-
nal al cual tanto la industria
como el retail vienen apostan-
do con fuerza) crecid 16,4%
en julio (en unidades), sin dar
signos de agotamiento.
Para enfatizar las oportunida-
des existentes en ese senti-
do, en esta edicion dedica-
mos al e-commerce nuestra
nota de tapa. Tal como la
misma explica, segun la Ca-
mara Argentina de Comercio
Electrénico, durante el primer
semestre de 2025 la factura-
cién online aumento un 79%,
muy por encima de la infla-
cién, gue fue del 38%. Ade-
mas, las ordenes de compra
crecieron un 46%, confirman-
do que la digitalizacion del
consumo es un habito conso-
lidado, cuyos beneficios se-
ran capturados por las em-
presas que contintien inno-
vando y fortaleciendo su rela-
cién en el mundo virtual con
un consumidor mas informa-
do y exigente.

Luis Di Nallo

DirecTOR
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Minicoronitas Black

Galletitas Fachitas anuncié el lanza-
miento de su mas reciente creacion.
Se trata de las nuevas Minicoronitas
Black, que buscan ofrecer “la expe-
riencia clasica, con un togue moder-
no”. Este nuevo producto esta disefia-
do para conquistar a los amantes de
los sabores intensos y las texturas irresistibles, ofreciendo
una experiencia inigualable que combina una galleta de
cacao oscuro con un cremoso relleno blanco sabor a vai-
nilla. Cada paquete tiene un peso de 130 gramos.

Para mas informacion sobre esta novedad y sobre el por-
tafolios de productos de la marca, se puede visitar su si-
tio web: www.fachitas.com

Mes de la Papa

En el marco de su 30° aniversario en |
el pals, McCain reafirma su com-
promiso con los consumidores ar-
gentinos, celebrando por sexto afo
consecutivo el Mes de la Papa. Ha-
ce seis afios, la compafiia cred este
concepto, extendiendo todo el mes
la celebracion del Dia Mundial de la Papa Frita, que se conmemo-
ra cada 20 de agosto.

“Es una niclativa que creamos en McCain y que busca hacer una
celebracion de las cosas cotidianas”, dijo Florencia Balestra, Di-
rectora de Marketing de McCain Cono Sur. “Creemos que no hay
nada mas lindo que compartir papas y generar conexiones Unicas
con familia y amigos, una caracteristica que destaca a McCain”.

Nace MBRF Z
Los accionistas de BRF aprobaron m
en Asamblea General Extraordinaria Marfrlg
(AGE) la fusion con Marfrig, que
da origen a MBRF, una de las ma- brf
yores empresas globales de ali-

mentos, con presencia en mas de 100 paises, mas de

Estrategia comercial
' Tras haber anunciado en ju-
nio una reduccion en los pre-
cios de la Sprinter, Prestige
Auto reafirma su estrategia
comercial, la cual incluye no
realizar aumentos en sus ve-

hiculos durante agostoc. De esta manera, la lista de precios
sugeridos al publico -tanto para los vehiculos importados co-
mo para la Sprinter fabricada localmente- se mantiene sin
modificaciones respecto a junio. Por otra parte, con una parti-
cipacion superior al 60% en el mercado de utilitarios en Ar-
gentina, la Sprinter se posiciond como lider en patentamien-
tos el pasado mes de julio. En paralelo, la marca sigue am-
pliando su portafolios de productos, con la incorporacion de

130.000 colaboradores y una capacidad productiva de aproxi-
madamente 8 millones de toneladas por afio.

La aprobacion, anticipada por los votos recibidos a distancia
divulgados recintemente, fue ratificada en la asamblea y de-
muestra el amplio apoyo a la operacion.

La validacién por parte de la mayoria de los accionistas mino-
ritarios refuerza alin mas la confianza en el proceso, conduci-
do con integridad y en estricta conformidad con los protoco-

dos recientes lanzamientos: la Vito y el CLA. los legales y regulatorios aplicables.

Carro de 100 litros

Tecnobull, empresa rosarina dedicada a |la fabricacion de equipamientos comerciales, acaba de incorporar un
nuevo producto a su extensa linea de soluciones. Se trata del carro de 100 litros, una propuesta pensada para
resolver las necesidades de los autoservicios de 100 a 400 metros cuadrados. Su material completamente
plastico hace que no necesiten mantenimiento a través de los afos.

Este producto se distribuye en todo el pais, y |la existencia de stock propic reduce los tiempos de entrega. Se
ofrece en version totalmente negra, o con diferentes colores de respaldo (rojo, azul, verde y verde manzana).
Cabe senalar que Tecnobull cuenta con una amplia red de oficinas y vendedores capacitados alo largo y a lo
ancho del pais, facilitando la posibilidad de adquirir los productos directamente de fabrica y con el mejor servi-
cio post venta. Los interesados en conocer mas sobre la empresa, pueden visitar el sitio www.tecnobull.com.ar

Tabletas de chocolate

Nestlé Argentina anuncio el lanzamiento de
tres nuevas tabletas de chocolate de produc-
cion nacional: con leche slper cremoso, con
almendras y semiamargo. Elaboradas en su
planta de Magdalena (Buenos Aires), estas ta-
bletas marcan el regreso de la compaiiia a la fabricacion local de
tabletas tras mas de 20 afios, reforzando su compromisc con la
innovacion y la cercania con el consumidor.

El mercado argentino de tabletas representa el 46% del volumen
de la categoria, con un consumo per capita de 2 kg anuales. Las
nuevas presentaciones de 25 y 50 g responden a la tendencia de
elegir porciones mas pequenias, practicas y listas para disfrutar
en cualquier momento.

Con este lanzamiento, Nestlé continua ampliando su portafolio,
qgue en los Ultimos anos sumo lineas como Alpino y Choco Trio.
La propuesta se acompafa de la campana “Suaviza tu mundo?”,
que invita a incorporar momentos de disfrute diario.

Nueva imagen
Ades, marca argentina pionera en bebidas a base de soja,
presenta una identidad visual completamente renovada
para su linea Frutales, con un disefio mas moderno, fresco
y dinamico que busca reflefar la evolucion de sus consumi-
dores. Bajo el lema "Descubri un supersabor sorprenden-
te”, esta transformacion es una invitacion para reconectar
con la marca de una manera nueva y versatil.

La propuesta busca inspirar nuevos momentos de consumo,
posicionando a Ades Frutales como la opcion ideal para cre-
ar “super smoothies” en casa.
“Estamos muy entusiasmados con
esta nueva etapa. Ades es parte de
la memoria afectiva de muchos ar-
gentinos y crecimos juntos”, comen-
16 Maria Victoria Castagnino, Directo-
ra de Marketing Sr. en Coca-Cola
Argentina y Uruguay.
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Skip Expert para Ciclo Corto
La marca especialista en innovacion
y culdado de la ropa SKip, lanzé Skip

& & Expert para Ciclo Corto, el primer

; : producto formulado para rendir al

2 maximo en lavados rapidos. Con esta

_ innovacion, la marca vuelve a lograr
un hito en la categoria, respondiendo
a una necesidad concreta de los hogares argentinos.
Hasta ahora no existia un jabdn liquido desarrollado para
funcionar con la misma eficacia en solo 15 minutos de la-
vado. “Con Skip Expert Ciclo Corto buscamos acompafiar
la evolucion de los habitos de lavado”, destaco Ana Her-
nandez Hermida, Marketing Manager de Skip.

Alfajor sin gluten

Mondeléz Argentina present6 el nuevo Terrabu-
si Intenso, el primer alfajor sin gluten de la marca,
disenado para todos los consumidores: desde
los que buscan opciones aptas por cuestiones
de salud, hasta quienes simplemente quieren
probar algo distinto sin resignar sabor ni calidad.
El nuevo alfajor Terrabusi Intenso se suma al
portafolios clasico de la marca con una férmula
libre de gluten, con mas cacao, mas dulce de leche y una tex-
tura suave y tentadora, que lo convierten en una propuesta in-
clusiva, pero sobre todo deliciosa. Su desarrollo responde a
una tendencia creciente de consumidores gue buscan alternati-
vas mas conscientes, sin renunciar al placer.

Una revolucién en comida instantanea

Llego Pasta Veloce, un producto que cambiara el modo de comer. Es ideal para quienes estan en su casa, en
la oficina o incluso de camping, y desean comer algo delicioso, que les recuerde a la cocina casera, pero que
no impligue mayores complicaciones y se pueda preparar de manera facil y rapida. En ese sentido, este pro-
ducto permite que, con solo agregar agua hirviendo y esperar tres minutos, los consumidores tengan una abun-

dante y deliciosa porcidn de fideos calientes para disfrutar.

Pasta Veloce trae todo lo necesario para consumirla en instantes. Para quienes olvidaron el tenedor, incluye uno
dentro del envase, cuyo contenido satisface hasta el apetito mas exigente.

En definitiva, Pasta Veloce es un producto pensado para adaptarse al estilo de vida actual. Es simple, practico y
rapido. Y deja tiempo libre para que cada consumidor lo disfrute a su manera.

Superstar Plex

Silkey Mundial presentd Superstar
Plex, el Unico kit de coloracién per-
manente sin amoniaco Y libre de
PPD. Su innovadora tecnologia Color
Qil Plex aclara hasta tres tonos con
total cobertura de canas. Ademas,
potencia el brillo y la permanencia
del color en el cabello. Por otra parte, su formulacion con Ac-
tivador Plex refuerza la elasticidad del pelo, impidiendo el
quiebre, manteniéndolo saludable, suave al tacto y otorgando
ligereza al cabello. La coloracidn Superstar Plex es una expe-
riencia de cuidado para la fibra capilar de absoluto respeto y
confort especialmente para |a delicada piel del cuero cabellu-
do. Tiene una fascinante gama de rubios dorados naturales
y 24 tonos que aseguran un color intenso, luminoso, dura-
dero y ademas, lleno de vida.

Una apuesta al pistacho
En los tltimos diez afios, el cultivo de pistacho en Argentina
crecio de menos de 800 a casi 8.000 hectareas, concentrando
mas del 90% de su produccion en la provincia de San Juan.
En ese contexto, Prodeman -referente nacional en la transfor-
macion del mani- consolida su presencia en este sector ali-
mentario. En 2018, cuando la compafiia cordobesa identifico
el potencial de este cultivo de alto valor y se propuso replicar
su modelo de innovacién, trazabilidad y desarrollo sostenible
aplicado al mani. Hoy, esa visidn se concreta en un campo de
500 hectareas implantadas en la locali- : —
dad de 9 de Julio, San Juan.

“Este paso refleja nuestra manera de
hacer las cosas: con tiempo, conviccion
y una mirada puesta siempre en el largo
plazo” destacan al respecto desde el Di- !
rectorio de Prodeman. :

Yogur Cremoso Natural YoFrey

Manfrey continia ampliando su propuesta de pro-
ductos pensados para acompafiar los habitos de
consumo actuales. A partir de septiembre, |a fami-
lia YoFrey suma un nuevo integrante; Yogur Cremo-
s0 sabor Natural, una alternativa fresca, saludable
y versatil, ideal para disfrutar solo o como base en
multiples preparaciones.

Con este lanzamiento, la cooperativa refuerza su
compromiso de ofrecer alimentos de calidad que

Raza renueva sus envases

Con mas de 25 aiios de
trayectoria, Raza reafirma
su posicionamiento en cali-
dad e innovacion con un
nuevo diseno que reflgja la
esencia de la marca. “Per-
manentemente buscamos
agregar valor a nuestras
propuestas, ya sea con ex-

v combinan tradicion e innovacion,
atendiendo a las tendencias del
mercado v a las necesidades de
los consumidores.

El nuevo YoFrey sabor Natural
pronto estara disponible, para
seguir construyendo momentos
de sabor y bienestar en familia.

tensiones de linea, mejoras en nuestras formulaciones o, como en este
caso, con un disefio mas moderno y acorde a la identidad de Raza Pe-
rros”, comento Maria de la Paz Gonzalez, Jefa de Marketing de |a Divi-
sién Nutricion Animal de Nutripet.

Cabe senalar que la marca Raza cuenta una de las lineas mas comple-
tas del mercado, con opciones nutricionales para cada etapa de la vida
de los perros: cachorros, adultos y adultos mayores. Se puede ver toda
la linea en el siguiente sitio: www.alimentoraza.com
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En la gondola, cada
categoria exige un
lenguaje propio: lo que
seduce en productos
premium no es lo mismo
que atrae en ofertas
masivas orientadas a la
economia familiar.

Apelaciones iferenciadas

Solo una apropiada clasificacion de los consumidores
potenciales, que permita transmitirles apelaciones
diferenciadas a través del marketing, podra generar en
ellos una efectiva y duradera impulsion de compra.

C on la segmentacién se pretende de-
finir y dividir un mercado de tamafo
notable en grupos de consumidores
homogéneos, que son facilmente identifi-
cables por unas caracteristicas, necesida-
des y deseos parecidos. En este punto,
conviene resaltar que los segmentos deben
de contar con el tamafio suficiente para ser
rentables. Las bases para una correcta
segmentacion de mercado se fundamentan
en un solo principio: los segmentos deben
ser accesibles, medibles y diferenciables.
Cuanto mas segmentado esté un merca-
do y més se conozcan las necesidades y
deseos de cada uno de los publicos, mas
probabilidades de éxito tendra la empresa.
Porque a mayor segmentacion del mercado,
mayor grado de satisfaccion de los clientes.
Tradicionalmente, los expertos identifican
las siguientes siete bases o conjuntos de
criterios para segmentar el mercado:
—Geografica. Se emplea para diferenciar
a los consumidores o potenciales clientes
segun donde estan localizados, pues el he-
cho de vivir en un sitio ciertas necesidades
u otras.
—Demogréfica y socioecondmica. Es uno

de las bases mas empleadas por su simpli-
cidad. Se cree que las variables demografi-
cas estan altamente asociadas a preferen-
cias, deseos y nivel de uso de un producto
o servicio. De este modo, se basan en mul-
tiples factores que incluyen edad, sexo, ori-
gen étnico, clase social, educacioén, tama-
fio de la familia y religion.

—Psicografica. A través de este criterio,
se estudia el comportamiento de las perso-
nas y sus modos de vida. Esto es, se tie-
nen en consideracion las actitudes, perso-
nalidad y las caracteristicas del estilo de vi-
da de los publicos de la empresa.

—-Atendiendo a los beneficios. Los posi-
bles consumidores y clientes también se
pueden agrupar en funcion de los benefi-
cios que buscan al consumir o disfrutar de
un determinado producto o servicio.

—Ocasion de uso. Los consumidores o
clientes pueden variar sus habitos y niveles
de uso de un determinado producto o mar-
ca en funcion de la ocasion en la que va a
emplear o disfrutar.

-Niveles de lealtad. Otro de las bases de
la segmentacion es dar con el nivel de leal-
tad que los clientes muestran hacia el pro-
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El consumitdor interpreta
senales sutiles en Ia
exhibicion: desde la
ubicacion estratégica
hasta la iluminacion, cada
Pecurso comunica un
mensaje que condiciona
la decision de compra.

ducto o servicios. Se puede hacer una dis-
tincion entre los poco o nada leales, los
moderadamente leales y los muy leales.

—Segln el servicio. Dependiendo del ser-
vicio que ofrezca la empresa los consumi-
dores pueden responder de diferentes ma-
neras. Los consumidores realizan diferen-
tes caminos de compra para una misma
categoria de productos, en base a las dife-
rentes motivaciones u ocasiones de com-
pra y consumo.

Cualguier paso gue se da en el camino a
la compra, existe la posibilidad de que los
compradores se puedan distraer de su pro-
posito original o de una eleccién de una
marca en particular. Y en algunos casos, el
numero de marcas gue se examinan, estas
pueden aumentar antes de considerar sélo
a una pocas como opciones reales de
compra. Por poner un ejemplo, las compra-
doras de tinturas para el cabello con fre-
cuencia aumentan el nimero de marcas
objeto de examen cuando se exponen a la
posibilidad de disponer de una amplia va-
riedad de nuevos colores diferentes.

Describir el recarrido del comprador per-
mite a las marcas desarrollar comunicacio-
nes eficientes y facilitar las experiencias
mas relevantes (el mensaje correcto, en el
momento adecuado, en el lugar apropiado).

El entendimiento de este proceso en si
mismo, no determina la estrategia de mar-
keting y comunicacion. El modelo propor-
ciona una visién y comprension de la cate-
goria del producto, desde el punto de vista
de conocimiento del comportamiento del
comprador, que servira como eje para la
planificacion.

En el universo del consumo masivo, el
punto de venta continuia siendo un escena-
rio central de la batalla comercial. Aun en
tiempos de digitalizacion y e-commerce, la
mayor parte de las decisiones de compra

se toman frente a una gondola, un exhibi-
dor o un espacio promocional. El merchan-
dising, entendido como el conjunto de téc-
nicas gue buscan estimular la decisiéon en
el lugar de compra, se convierte asi en una
herramienta estratégica de primer orden. Y
dentro de él, las apelaciones diferenciadas
marcan la diferencia entre atraesr miradas
fugaces o generar un verdadero impacto en
el consumidor.

La logica es clara: no todos los compra-
dores responden de la misma manera a
los estimulos. La segmentacién ya no
puede limitarse al precio o a la ubicacion
del producto. La clave del merchandising
actual esta en comprender las motivacio-
nes, expectativas y emociones de distin-
tos perfiles de consumidores, v disefiar
apelaciones especificas que activen su
decisidn de compra.

El primer nivel de apelacion es visual.
Los colores, tipografias, formas y ubicacio-
nes en la géndola son decisivos. Un pro-
ducto premium puede posicionarse mejor
con tonos sobrios y elegantes, mientras
que una propuesta juvenil se beneficiara de
una paleta vibrante y llamativa. La ubica-
cion también es estratégica: el nivel de los
ojos sigue siendo el lugar privilegiado, pero
para ciertos segmentos -como nifios- el
desafio es llevar el estimulo a su altura.

El segundo nivel es emocional. En el
punto de venta, el consumidor rara vez re-
aliza un analisis racional profundo; mas
bien responde a evocaciones, asociacio-
nes y recuerdos. Una marca de café puede
apoyarse en la idea de “hogar” y “calido
despertar”, mientras que una bebida ener-
gizante puede proyectar “adrenalina” y
“superacion”. Estos mensajes no siempre
requieren palabras: imagenes, iconos o in-
cluso aromas pueden transmitirlos de ma-
nera inmediata.

El tercer nivel es funcional. Aqui se apela
a la practicidad y la conveniencia. Displays
que explican cémo se usa un producto, en-
vases que destacan beneficios tangibles
(como bajo contenido de sodio o facil
apertura), o promociones que simplifican la
decision (“lleve tres, pague dos”) constitu-
yen apelaciones directas al criterio de utili-
dad y ahotro.

Otro aspecto clave es la personalizacion
del espacio. Las marcas que logran cons-
truir microexperiencias dentro del punto de
venta potencian su recordacion. Ejemplos
de esto son los stands interactivos, las de-
gustaciones, los testers en cosmética o los
corners exclusivos que trasladan la identi-
dad de la marca al ambiente fisico. Alli la
apelacion es multisensorial: vista, tacto, ol-
fato y oido trabajan juntos para reforzar el
vinculo emocional.

El merchandising diferenciado también
debe considerar la cultura local. Un mismo
producto no genera las mismas asociacio-



nes en distintas regiones. Los simbolos, las
frases y las imagenes pueden resultar atrac-
tivos en un pais y pasar inadvertidos -0 in-
cluso ser malinterpretados- en otro. Las
empresas globales exitosas son aquellas
que logran adaptar sus apelaciones al len-
guaje y la sensibilidad de cada mercado sin
perder coherencia global.

La tecnologia amplifica este juego de
apelaciones. Senalética digital, pantallas
interactivas, realidad aumentada y beacons
que envian promociones al celular del
cliente permiten transformar la visita al
punto de venta en una experiencia dinami-
ca. Estas herramientas permiten, ademas,
recolectar datos en tiempo real sobre las
reacciones de los consumidores, lo que re-
troalimenta la estrategia.

Por otra parte, el merchandising en el
punto de venta también se ha visto influido
por la creciente conciencia social y am-
biental de los consumidores. Hoy, los exhi-
bidores construidos con materiales recicla-
dos, los mensajes que promueven practi-
cas sustentables o los productos acompa-
fnados de sellos de comercio justo funcio-
nan como apelaciones diferenciadas que
atraen a segmentos sensibles a estos valo-
res. No es casual que muchas marcas utili-
cen la propia gondola como espacio de
storytelling sobre su compromiso ambien-

n MagretCarneDeCerdo
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tal. El desafio para las empresas es mante-
ner la coherencia entre estas apelaciones
diferenciadas y la promesa general de la
marca. Un error frecuente es querer “ser
todo para todos” y generar mensajes con-
tradictorios. La estrategia de merchandi-
sing debe disenarse con precision: definir
cuales son los segmentos prioritarios, qué
apelaciones activan mejor su decision de
compra y como integrarlas de forma armo-
nica en el punto de venta. En un entorno de
sobreabundancia de estimulos, diferenciar-
Se ya no es una opcion, sino una necesi-
dad, un verdadero imperativo categorico®
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Un merchandising eficaz
equilibra creatividad y
conocimiento del cliente,
transformando la simple
exposicion e productos
en un relato persuasivo
que conecta con
motivaciones variadas.

Nuevo Pack
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Gerenciando en un
mundo incierto €

De todas las alternativas estratégicas a disposicion de las empresas, hay
algunas que deben ser descartadas de inmediato, ya que si bien tienden a
garantizar la estabilidad, dificiimente permitiran alcanzar el éxito a corto plazo.

Cuando |a estabilidad
desaparece, lo que
sostiene a una
organizacion es su
cultura, su gente y su
habilidad para tomar
decisiones licidas con
informacion incompleta.

mejor manera de alcanzar el éxito es

estudiar los distintos caminos que
conducen al fracaso, a fin de evitarlos. S6-
lo asi uno podra concentrarse, posterior-
mente, en las variables clave para el des-
arrollo del negocio. Dijo una vez Jack
Shewmaken, ex Presidente de Walmart:
“Visité muchas tiendas de competidores
con Sam Walton. Particularmente recuerdo
una visita, porque el local era un desastre.
Pero Sam no lo tomo en cuenta. Todo lo
que vio fue un pequeno pero buen puesto
en un apartado rincon y me sugirié gue lo
imitaramos”. Si bien no existe ninguna for-
mula magica que garantice el éxito, si hay,
en cambio, precedentes interesantes que
vale la pena analizar para tratar de apren-
der de ellos. Un caso que merece atencion
es el de Japon. El secreto de la supremacia
japonesa esta basado en la comprension
del papel que juega la calidad en su estra-
tegia corporativa.

Las estrategias genéricas representan las
posiciones de las organizaciones que tie-
nen un claro enfoque. Cuando dicho enfo-
que no es claro, el rendimiento inevitable-
mente se deteriorara. Como lo indica Por-
ter, “guedarse atorado a medio camino
afecta a las empresas exitosas que com-
prometen su estrategia genérica para el lo-
gro del crecimiento o prestigio. La tenta-
cién de borrar una estrategia genérica y

P uede parecer una paradoja, pero la

quedarse a medio camino, es mas fuerte
para quien tiene un foco clarc que para
quien ha modificado alguna vez sus objeti-
vos de mercadeo predeterminados”.

Lo que Porter dice es que las perspecti-
vas estratégicas requieren un alto grado de
concentracion y de disciplina. Motorola, y
otras empresas de calidad que persiguen
objetivos multiples, no estan confundiendo
sus respectivas estrategias, sino mas bien
estan haciendo uso de las ventajas actua-
les que han dado como resultado un nivel
mas alto de concentracién a nivel global.
La perspectiva de la calidad no toma en
cuenta la existencia de un mercado atrac-
tivo, ya sea como posibilidad o situacién.
Mas bien a iniciativa de calidad ha unifica-
do las dos perspectivas del portafolio em-
presarial en una sola dimensién que podria
ser llamada la “Dimension de Valor” dado
que involucra aquellas operaciones que
crean valor para el consumidor. Informes
recientes parecen ir en paralelo al senti-
miento popular, al observar el impacto de
la calidad sobre el rendimiento de las em-
presas. Por ejemplo: James Abegglen y
George Stalk explican como es que com-
pafiias japonesas altamente reconocidas,
como Honda, utilizan la calidad como fac-
tores competitivos multifacéticos que se
presentan en los diferentes mercados.
lgualmente, un examen a fondo de la in-
dustria automotriz también revela descubri-
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No hay mapas para lo
desconocido, pero si
brijulas: tener claridad
sohre valores,
propositos y prioridades
permite avanzar aun
cuando el entorno
desalia cada certeza.

mientos sobre calidad y competitividad.
Contrariamente a las observaciones de
Porter, el desarrollo de estrategias multiples
en una organizacion de calidad no condu-
ce a una posicion inferior en relacion con
los competidores de la industria. La posi-
cién competitiva de una empresa vy la es-
trategia empresarial dictan de qué forma la
empresa interpreta o interactia dentro de
su ambiente.

Un beneficio significativo de incorporar
calidad se sustenta no en el hecho de que
aporta mas y mejores alternativas estrate-
gicas, sino mas bien en la agudeza en las
percepciones empresariales de su propio
ambiente. Un enfoque de calidad altera la
perspectiva empresarial del punto de vista
macro. El cambio de perspectiva es impor-
tante, debido a que desde un punto de vis-
ta macro, esencialmente una empresa no
puede controlar los acontecimientos, sino
solamente predecir |0 que podria suceder.
Sin embargo, cuando el ambiente es visto
desde una microperspectiva, la empresa
puede ejercer un control mas significativo
sobre su propio destino sin tomar en cuen-
ta la industria.

Mas que concentrarse sobre la industria,
el enfoque de calidad de una empresa pa-
sa por examinar a sus competidores. Hay
que reconocer la importancia de la compe-
tencia, pues la calidad de la empresa no
sélo esta en saber qué productos y servi-
cios ofrecen sus competidores, sino como
los ofrecen. El cambio de enfoque hacia la
competitividad es importante porgue la in-
dustria en perspectiva puede desconocer

quiénes son los reales competidores. La
compafiia de calidad entiende que la com-
petencia se puede dar en muchas formas y
no siempre dentro de la misma industria y
a veces no siempre entre las mejores orga-
nizaciones. Ingenieria revertida, benchmar-
king vy ciclos de tiempo reducidos, son pro-
cesos que colaboran en la organizacion pa-
ra aumentar los niveles de rendimiento.

Sin embargo, valor y calidad solo pueden
desarrollarse dentro de la organizacion.
Una vez que una empresa es sobresaliente
tiene la obligacién de superarse. La empre-
sa en si misma se vuelve su competidor
mas acérrimo, pero manteniéndose muy
atenta al ambiente.

Mientras que el crecimiento puede resul-
tar de eventos externos tales como la de-
mografia o la tecnologia, hay también otros
fructiferos senderos. No es que las carac-
teristicas del mercado no sean importantes
para las empresas de calidad, pero hay
gque reconocer que tales mercados estan
hechos de consumidores individuales. Hay
que reconocer gue hay necesidades gene-
rales, pero cada consumidor individual-
mente tiene también necesidades particu-
lares. De esta forma, las empresas de cali-
dad persiguen y a veces hasta crean sus
propios mercados, satisfaciendo necesida-
des individuales, lo que permite a |la organi-
zacion alcanzar su maximo potencial cre-
ando valores. Cambiar de un enfoque de
mercados a uno de consumidor tampbién
evidencia que el producto o servicio por si
mismo, es una demostracion simple y esta-
tica del ambiente en operacion.

Las empresas de calidad tienden a verse
como parte de una larga cadena que se ini-
cia con un consumidor, se continua a tra-
vés de la empresa y llega al proveedor.

Al principio de la cadena de valores es
importante por varias razones. El proveedor
puede ser la fuente de un insumo de mayor
calidad; influir sobre el tiempo, recursos
humanos y financieros empleados en la
produccién de productos o servicios y ser
un socio de la empresa para satisfacer las
necesidades del consumidor que no exis-
ten todavia en los mercados actuales. Lo-
grar que todos |los sectores de la compafia
interactlen en forma coordinada no es una
tarea sencilla. La capacitacion cumple un
rol fundamental en el logro de ese objetivo.

Pero no se trata de cualquier capacita-
cion. Las habilidades a desarrollar son muy
especificas. Una de ellas es el tratamiento
“conico” de la informacion. El mismo es la
doble capacidad para tomar en considera-
cién multiples elementos y, por otra parte,
focalizar su atencion en el momento de la
accién. Se podria representar a traves de la
figura de un cono. El ancho al comienzo
permite determinar y después identificar un
maximo de informaciones sobre las cuales
focalizarse para lograr éxito en la accion®
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L2 Yunta Autoservicio:

anertura en Atuel Norte

Con mas de 8.000 productos y una playa de
estacionamiento propia, esta tienda acerca una
propuesta conveniente a los clientes de la zona.

Este nuevo local ofrece
comodidad, calidad de
atencion y precios
accesibles en distintas
categorias de productos,
acercantdo oportunidades
de consumo inigualables
a todas las familias.

S

ajo la premisa #fanaticosDelAhorro y
una propuesta caracterizada por va-

riedad, cercania y precios mayoris-
tas, La Yunta Autoservicio sigue crecien-
do. En esta ocasidn, llego al distrito de
Atuel Norte, con la apertura de una nueva
sucursal propia, la numero 37 entre tiendas
de |a cadena y franquicias.

“Con esta incorporacion, buscamos se-
guir cumpliendo nuestra mision: estar cada
vez mas cerca de las familias y brindarles
productos de calidad al mejor precio", se-
fial6 Daniel Garre, Director General de la
empresa. En esta nueva tienda los consu-
midores se encontraran con un espacio
moderno de 250 metros, con deposito pro-
pio y una amplia playa de estacionamiento,
pensada para brindar comeodidad en las
compras. Alli se ofrecen todos los rubros

esenciales para el dia a dia: lacteos, fiam-
bres, almaceén, limpieza, perfumeria, elec-
tro, bazar, vinos, bebidas, snacks, desayu-
no, productos para mascotas, alimentos
balanceados e incluso propuestas con el
sello Sin TACC.

Mas de 8.000 articulos disponibles, inclu-
yendo primeras y segundas marcas, garanti-
zan a los consumidores de la zona una ofer-
ta de calidad a un precio razonable. A eso
se suman los productos de marca propia de
la empresa. Como es habitual, en esta tien-
da se mantiene el formato de ventas por
mayor ¥ menor, ideal para familias, pegue-
nos comerciantes y vecinos de la region.

Este nuevo punto de venta genera em-
pleo local, a través de un equipo de cuatro
personas que va estan trabajando al servi-
cio de la comunidad de Atuel Norte.

"'La apertura en este distrito es un paso
gue sofiabamos hace tiempo. Muchos
clientes de Atuel Norte viajaban hasta San
Rafael para comprar en nuestras tiendas”,
senalo Garre, "Gracias a su fidelidad, hoy
podemos devolverles ese esfuerzo, llevan-
do a La Yunta Autoservicio a su barrio. Es-
tamos felices de acercarles productos de
calidad a precios muy convenientes, sin
que tengan gue trasladarse".

Compromiso con la
comunidad

"Desde La Yunta Autoservicio creemos
que cada nuevo supermercado es también
una oportunidad para apostar por el desa-
rrollo local, generar emplec, acompafiar a
instituciones del barrio y formar parte acti-
va de la vida de cada comunidad donde
estamos presentes”, explica Garre. Y agre-
ga: "Este logro no serja posible sin el com-
promiso y la dedicacion de nuestro equipo
de trabajo, y sin el apoyo constante de los
proveedores que confian y crecen junto a
nosotros. A todos ellos, les estamos muy
agradecidos".

"En La Yunta Autoservicio -agrego- ofre-
cemos una propuesta accesible, variada y
adaptada a lo que las familias necesitan
hoy", concluye Garre. "De ahora en mas,
en el distrito de Atuel Norte, entre Ruta 143
y calle Rio Atuel, estamos listos para recibir
a los clientes con |a calidez, |a variedad, la
calidad y el ahorro que todos necesitan” @
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Prondsticos focalizados

Si bien el marketing debe ser visto como una
actividad que se acerca mas al arte que a la
ciencia, lograr que sea eficaz requiere una
constante sistematizacion y disciplina.

oy en dia, queda muy claro que la
H tarea de los empresarios del consu-

mo masivo no termina con tener el
producto tangible que quiere el consumi-
dor, también hay gue comunicarlo adecua-
damente para que éste sea preferido por
sobre otros. En primer lugar, el consumidor
no siempre realiza un proceso de decodifi-

El futuro del marketing no

depende de intuiciones, cacién de un mensaje, ya que su percep-

. 2 cion selecciona los estimulos que recibe.
sino de la capacidad de Es decir, hay una barrera inicial para gene-
< rar la atencion del consumidor antes de
interpretar datos y que éste compare las diferenciaciones que

ofrece la oferta.
transformarios en

La segmentacion tradicional ha termina-
do. Aquella clasica idea de dividir el merca-

seiales claras que :
do en partes medibles, donde los aspectos

orienten campanas demogréficos y socioecondmicas eran los
" mas relevantes, ha quedado en segundo
personalizadas. plano. Hoy en dia representan un comple-

mento de los criterios mas modernos de
segmentacion, que tienen en cuenta as-
pectos tales como el estilo de vida, el auto-
concepto de cada uno, los grupos de per-
tenencia y referencia y otros mas extraidos
de las ciencias sociales.

En este enfoque, el satisfactor simbélico
esta representado por el producto mas to-

) dos los estimulos que |la empresa utili-

za para llegar al cliente. O sea que la
empresa tiene amplia participacion
en los resultados que obtiene. Hay
dos grandes tareas que realiza la
empresa y que componen la fase de
' planeacion antes de que el producto
| llegue al consumidor. Una primera
fase consiste simplemente en la
transformacion de los insumos en el
producto fisico. En caso de tener ac-
ceso a una investigacion, este pro-
ducto debe tener los atributos gue
son considerados relevantes por los
clientes potenciales. La segunda fase
esta constituida por la transformacion
del producto fisico en un satisfactor
simbalico.

El marketing, es decir, el conjunto
de acciones que una empresa hace
para posicionar en el mercado sus
productos o servicios, debe ser vis-
to, ante todo, como una actividad
creativa. Se acerca mas al arte que a
la ciencia, aungue es indudable que

esta disciplina se ha ido formando
y modificando a través de la his-
toria, amoldandose a las nuevas
circunstancias de su evolucion,
y efectuando los aportes que
contribuyen a moldearla.

Ni mas nl menos importante que las de-
mas ciencias, la comunicacion es un ele-
mento irrenunciable de la vida social. Sus
formas se han modificado mucho de
acuerdo a las posibilidades que se fueron
abriendo, y a la ampliaciéon constante del
ambito en que incide.

Desde la tribu al planeta, ha sido un lar-
go transito, por caminos mdltiples y diver-
sificados, que hoy se reencuentran y sinte-
tizan en la integracion global. Algunos de
sus rasges han sido constantes en su tra-
yectoria, dentro de las situaciones que me-
jor se adaptaron a las condiciones de su
tiempo, y encabezaron el avance del pro-
greso tecnologico y de la evolucion social.

Como lo mas idéneo para ello fue la do-
minacion de clases y grupos minoritarios,
que actuaran en la dirigencia del proceso,
la comunicacién se ajusto plenamente a
sus conveniencias. Progresando en ampli-
tud, pero manteniendo su estructura pira-
midal, y una comunicacion unidireccional
desde la clspide a las bases que la sopotr-
taban. Eso en conjunto, y en cada piramide
de la vida social. El dirigente, el fabricante
y el comerciante, elaboran su discurso y la
comunicacion en el ambito en que desean
incidir, para generar reacciones que favo-
rezcan sus intenciones. Buscan homoge-
neizar el pensamiento de los demas, amol-
dandolos a su punto de vista, y ponerlos al
servicio de los intereses que defienden. Pa-
ra ello deforman la imagen que ellos mis-
mos tienen de la situacién, haciendo resal-
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tar los aspectos que favorezcan sus inten-
ciones, ocultando los adversos, y proce-
diendo de un modo diametralmente contra-
rio, con los productos de la competencia.

Lo propio es diafanamente positivo, rico
en convicciones, ofrece pocas dudas de lo
acertado en la seleccién de conveniencias.
Lo ajeno es negativo, oscuro en sus inten-
ciones, y también perjudicial para nuestros
intereses. Se ofrece siempre la mejor de las
opciones, la que mas se adecua a nuestras
necesidades, las soluciones a todos los
problemas, y se dan todas las facilidades
para que lo alcancemaos.

Como en todas las ramas de las relacio-
nes humanas, mucho se ha avanzado al in-

La prediccion fecalizada
reduce la incertidumbre
al priorizar segmentos
clave, permitiendo dirigir
mensajes especificos a
fuienes realmente
importan, en lugar de
dispersar recursos.

ternarse en el conocimiento y en el dominio
de la ciencia de la comunicacion, que se
ha ido perfeccionando a travées de las
edades, haciéndose cada vez mas eficien-
te y masiva, en sus métodos y en sus for-
mas, en sus medios tecnologicos, ¥ en la
penetracion psicolégica, en profundidad y
en amplitud.

Con marchas y contramarchas, con
avances que fueron muy positivos para la
evolucion del complejo social, y con des-
viaciones que fueron muy negativas y que
estallaron luego en sus contradicciones.
Si nos referimos a los campos de la pro-
duccion y del avance tecnoldgico, al mer-
cado de consumo y de las necesidades fi-
sicas y espirituales de los individuos, a los
asuntos concretos mas inmediatos y ac-
cesibles de la vida cotidiana, mucho se
puede comentar de todos los aspectos de
la comunicacion.

De como las ha favorecido, contribuyen-
do a orientar y satisfacer sus exigencias. Y
de como las ha petjudicado, induciendo
necesidades y productos inutiles, innece-
sarios y aun nocivos, propiciando el dete-
rioro de nuestro entorno, y llenando de
frustraciones a los individuos. Anédlogas

conclusiones podremos obtener si nos re-
ferimos al campo de las formulaciones
ideologicas, y de los sistemas socio econ6-
micos en que se basan las relaciones so-
ciales, cuyos métodos y formas de comu-
nicacion han tenido anéalogas virtudes y de-
fectos. Aunque por la importante incidencia
que tienen en la vida de todos los indivi-
duos, se han expresado siempre en formas
y resultados més agresivos.

Todos conocemos las dificultades que se
nos presentan para ser claramente inter-
pretados cuando queremos comunicar a
los demas nuestras experiencias o nues-
tros pensamientos. La riqueza de nuestra
vida interior, las innumerables facetas del
entorno en que vivimos, lo complejo del
acontecer en gue intervenimos, son intra-
ducibles en todos sus detalles, y debemos
contentarnos con describirlos toscamente
en sus formas mas generales.

Si quisiéramos expresar todo tal como lo
vemos Yy sentimos, nos perderiamos en las
profundidades de cada detalle. Por lo que
para ensayar una comunicacion con los
demas, proyectamos una arquitectura que
reconocemos incompleta y aun diferente a
la que percibimos. En la actualidad, es in-
dudable que resulta cada vez mas dificil di-
ferenciarse de la competencia y darse a
conocer entre los consumidores. En ese
sentido, hay que potenciar al maximo todos
los recursos in-store, es decirt, aquellos gue
promueven las ventas y la identidad dentro
del local, y que operativamente se agrupan
bajo las téchicas de merchandising. El mis-
mo es una herramienta efectiva para los su-
permercados, ya gque constituye un factor
clave para lograr un posicionamiento claro y
diferencial frente al consumidor. Ademas,
facilita que los clientes compren con agra-
do, se hagan mas leales al punto de venta
y, finalmente, compren mas alli.

La compra impulsiva es aguella que no
fue programada por el consumidor y que
simplemente se realiza por la «atraccion»
gue siente el cliente hacia un determinado
producto, marca o establecimiento.

El cliente, desde el momento en que en-
tra al supermercado, percibe una serie de
mensajes graficos y auditivos, La percep-
cién tiene un cardcter selectivo gue consis-
te en la acentuacion preferente de unos
objetos o de algunas caracteristicas de
ellos, en comparacion con otros.

Estos mensajes se transforman en esti-
mulos, gue para el cliente se traducen en
una respuesta, que puede ser la actitud de
compra (cuando la motivacion por comprar
es mayor que los frenos) o la actitud de re-
chazo (cuando la motivacion no es sufi-
ciente frente a los frenos).

En este proceso intervienen una serie de
elementos como la facil percepcion de lo
que se ofrece, facilidad de tomar el pro-
ducto, publicidad del mismo, displays, car-



teles, influencias de amigos o parientes,
ambiente adecuado y precios convenien-
tes. En sintesis, el problema no es tan sim-
ple como elegir entre blanco o negro, pero
si gueda claro que el cliente elige entre una
buena combinacion de todos estos ele-
mentos. A diferencia de la compra que estéa
planeada de antemano, que es una compra
racional, la compra cuya decision se toma
en el instante en que se efectia, es impul-
siva. Es decir, se genera una compra nue-
va, que no estaba considerada.

Hay estudios previos que demuestran
que el 65% de las decisiones se toma den-
tro del local de venta, que el merchandising
es un elemento clave en la compra de arti-
culos nuevos y que también es un factor
de importancia en el cambio de marca que
se produce en el supermercado. La impor-
tancia de las compras por impulso, se re-
fleja en los resultados de un estudio reali-
Zado en los EE.UU. para productos de con-
sumo masivo. Un 47 %, es decir, casi la mi-
tad de las decisiones de compra, se toma
en forma impulsiva.

Un tercio de ellas (cerca del 35,3%), esta
previamente planificado y, efectivamente se
realiza. En un 14,7% esta planificado el
producto, pero no la marca, la que se deci-
de en el local. Y, finalmente, un 3% corres-
ponde a productos planificados y sustitui-

FAMILIA

dos en el punto de venta.

Por todo eso, es sumamente importante
hacer un analisis de cos-to-beneficio, ave-
riguar cuanto aumentan las ventas del local
por cada peso invertido en merchandising,
medir el impacto de cada una de las accio-
nes en este aspecto y medir comparativa-
mente la efectividad del merchandising
aplicado, en relacion al de los competido-
res. Merchandising es animacion, tanto del
producto como de la venta en general. En
este proceso participan dos actores princi-
pales: el proveedor y el supermercado, per-
siguiendo como objetivo la rentabilidad ®
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Las empresas fue
integran inteligencia
artificial en sus
modelos predictivos
logran identificar
microtendencias antes
que sus competidores,
generando ventajas.
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La diferenciacion no
surge solo de atributos
tangibles, sino tambien de
la capacidad de generar
simbolos culturales gue
otorguen sentido y
pertenencia a la

decision de compra.

Posicionamiento creativo

La clasificacion de los consumidores segun el criterio
generacional es una buena manera de aproximarse a
su entendimiento y poder trazar estrategias organicas.

o .

terreno en el que la competencia se

mide en segundos, en espacios de
gondola y en la capacidad de una marca
de dejar huella en la mente del consumidor.
Si en décadas pasadas la clave estaba en
la disponibilidad y el precio, hoy el gran di-
ferencial radica en el posicionamiento crea-
tivo: la manera en que una empresa logra
destacarse en un universo saturado de
mensajes, productos y estimulos.

Vivimos en un entorno donde la sobreo-
ferta es una constante. El consumidor pro-
medio se enfrenta a cientos de opciones
en cada categoria: desde lacteos hasta be-
bidas, desde productos de higiene hasta
articulos de limpieza. En este contexto, ya
no basta con competir en precio o calidad.
La verdadera batalla se libra en el territorio
de la percepcion. El posicionamiento crea-
tivo se vuelve entonces una estrategia
esencial: implica definir no solo qué se
vende, sino qué significa ese producto para
quien lo compra. En otras palabras, es dar-
le un relato, una identidad y un propdésito
que el consumidor pueda reconocer y ele-
gir de manera casi automatica.

El posicionamiento creativo se construye
con varias herramientas. Una de ellas es la
narrativa de marca. Contar historias auténti-
cas y cercanas permite que el producto
trascienda su funcionalidad para convertirse

EI mercado del consumo masivo es un

"

en parte de |la vida cotidiana. Por ejemplo,
no es lo mismo vender un café soluble que
ofrecer “el instante de pausa que necesitas
cada mafiana”. Otra herramienta es el dise-
fio estratégico. Los envases, colores y tipo-
grafias ya no son solo ornamentos, sino ve-
hiculos de diferenciacion. En las gondolas,
donde la decisién de compra ocurre en po-
c0s segundos, el impacto visual puede de-
terminar la eleccion. La publicidad creativa
también sigue siendo clave, pero en un for-
mato gue se aleja de lo meramente aspira-
cional para conectar con valores culturales
y sociales. Campafias que integran humor,
ironia o inclusion logran captar la atencion
en un mar de mensajes uniformes.

El posicionamiento creativo también re-
quiere innovacion. No necesariamente tec-
nolégica en términos de producto, sino en
la forma de presentar lo conocido. Ejem-
plos recientes muestran como las marcas
tradicionales relanzan productos con edi-
ciones limitadas, colaboraciones con ar-
tistas o adaptaciones a tendencias de
consumo szludable, vegano o sustentable.
La innovacion creativa se apoya en la es-
cucha activa: comprender como cambian
las expectativas del consumidor y antici-
parse. En este punto, los estudios de mer-
cado, el analisis de datos y la interaccion
digital en redes sociales se convierten en
aliados insustituibles.
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La creatividad aplicada al
consumo permite
resignificar la oferta,
trascendiendo lo
funcional para construir
imaginarios colectivos
donde la marca ocupa

un espacio distintivo.

Un aspecto central del posicionamiento
creativo es que ya no se trata solo de ha-
blarle al consumidor, sino de hablar con él.
Las marcas que generan espacios de inter-
accion —desde campanas colaborativas
hasta dinamicas de cocreacion de produc-
tos— construyen un vinculo emocional mu-
cho mas fuerte. El consumidor actual bus-
ca experiencias, autenticidad y valores
compartidos. Las marcas que transmiten
compromiso con la sostenibilidad, la inclu-
sion o la comunidad local logran diferen-
ciarse, incluso en categorias tradicional-
mente comoditizadas.

Algunos casos ilustran bien esta tenden-
cia. En la categoria de bebidas, las marcas
que incorporaron envases retornables o
mensajes vinculados con la reduccion de
plasticos ganaron notoriedad frente a com-
petidores. En alimentos, aquellas que su-
pieron destacar ingredientes locales y natu-
rales lograron reposicionarse como “autén-
ticas” frente a opciones industrializadas. En
el plano de la higiene personal, los reposi-
cionamientos creativos gque vinculan el pro-
ducto con el bienestar emocional o la con-
fianza personal han resultado particular-
mente efectivos, transformando articulos de
uso cotidiano en simbolos de estilo de vida.

No obstante, el posicionamiento creativo
enfrenta desafios significativos. Uno de
ellos es la coherencia: un relato atractivo
pierde fuerza si no se traduce en la expe-
riencia del consumidor. Las marcas que
prometen sostenibilidad pero descuidan su

cadena de produccion se enfrentan a crisis
de credibilidad. Otro desafio es la satura-
cion publicitaria. Cuando todas las marcas
buscan diferenciarse mediante relatos
emocionales, el riesgo es caer en la homo-
geneidad disfrazada de creatividad. Por
eso, la autenticidad se convierte en el ver-
dadero diferencial: la capacidad de ser fiel
a una identidad Unica y sostenible en el
tiempo. Finalmente, la velocidad de cambio
cultural obliga a las empresas a estar en
permanente movimiento. El posicionamien-
to creativo no es una campafa puntual, si-
no un proceso de adaptacion constante
que debe reflejarse en todos los puntos de
contacto con el consumidor.

En la actualidad, el posicionamiento cre-
ativo mas exitoso es aquel que combina in-
novacioén, disefio y narrativa con un propd-
sito claro. El consumidor ya no solo busca
un producto gue cumpla su funcién, sino
una marca que exprese valores y actitudes
con las que pueda identificarse. Ese prop6-
sito no tiene que ser necesariamente mo-
numental; puede tratarse de algo tan con-
creto como promover hébitos saludables,
fomentar el ahorro familiar o contribuir a
causas sociales. Lo esencial es que la pro-
puesta sea creible, consistente y comuni-
cada de manera creativa.

El posicionamiento creativo en el consu-
mo masivo es mucho mas gque un recurso
publicitario. Es una estrategia integral que
atraviesa la innovacién, la comunicacion y
la relacién con el consumidor. Las empre-
sas que logren construir una identidad Uni-
ca, coherente y flexible estaran mejor pre-
paradas para destacar en un mercado alta-
mente competitivo. En definitiva, el secreto
no esta en vender mas, sino en construir
significados que acompafien al consumidor
en su vida diaria. Y en un contexto donde
la confianza y la atencion son los recursos
mas escasos, la creatividad es el puente
que conecta a las marcas con el corazon y
la mente de sus audiencias.

La generacidn a la que pertenecen las
personas es permanente a lo largo de su
vida y condiciona como conciben el mun-
do, lo que consumen y por qué. La edad
predispone a los individuos a compartir in-
tereses y valores, dado gque pasan por ex-
periencias culturales similares.

Siguiendo esta idea, un segmento de
consumidores muy atractivo en la actuali-
dad para las marcas son los denominados
millenials, jévenes de entre 21 y 34 anos
que prueban, experimentan y se separan
de los consumos de su hogar. Por tal moti-
vo, Nielsen llevé a cabo un estudio que
analiza algunos interesantes hallazgos so-
bre las caracteristicas de este grupo gene-
racional y cual es su impacto en el consu-
mo. Los millenials constituyen la renova-
cion de los consumidores y su consumo di-
fiere significativamente del de su hogar de
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Paosicionarse con ingenio
implica comhbinar
estrategia, estética y
sensibilidad social, de
modo que la propuesta
resuene en audiencias
diversas y se adapte a
contextes de cambio.

origen. Representan en la actualidad una
gran oportunidad para las marcas pero
también un enorme desaffo ya que no le
creen a la publicidad tan faciimente, los
aburre el marketing, viven conectados pe-
ro esquivan habilmente los mensajes onli-
ne de las marcas, tienen cada vez mas in-
fluencia en el consumo y dinero para gas-
tar, pero seleccionan muy bien qué em-
presas eligen.

Es un consumidor totalmente diferente
del que se conocia: estan hiper-informa-
dos, no tienen miedo de nada y, si ademas
tienen una mala experiencia, se encargaran
de hacer la peor campafia de marketing
posible en las redes. Por lo anterior es gue
resulta imprescindible que las empresas
atraigan a este segmento con productos y
publicidad que respondan a sus intereses.

Constantemente cambiando y evolucio-
nando, como lo hace el mundo en que
ellos viven, no esperan menos de las mar-
cas que eligen. Reinventarse, innovar, ha-
blar desde el corazén.

Su prioridad es otra, no es la propiedad,
sino disfrutar de algo y luego venderlo. La
clave es la experiencia.

Una estrategia para catla generacion

En tanto que las estrategias de gasto varian entre aquellos con deudas,
casi la mitad de todos los integrantes de las Ultimas tres generaciones
dicen que las deudas los motivan a ser cuidadosos sobre su gasto. Con-
forme nos volvemos mayores ¥ —presumiblemente mas cercanos a la linea
de meta del retiro- buscamos mas seriamente la eliminacion de las deu-
das, para tener cierta seguridad de cara al futuro.

Los Baby Boomers son los mas proclives a ser cuidadosos sobre el gas-
to, y toman estrategias de gasto a plazos mas cortos al poner en primer
lugar las cosas que quieren y necesitan para mantener su deuda baja.

De manera inversa, los participantes Millenials mas jovenes se inclinan

mas a tomar un punto de vista a largo plazo respecto a su situacién credi-
ticia. Son los gue con mayor probabilidad optaran por métodos de refinan-
ciamiento para disminuir su deuda y los que sienten que deben incurrir en
deuda para comprar los bienes gue quieren y necesitan.

Los datos muestran que un poco mas de la tercera parte de los Baby
Boomers y de la Generacién Silenciosa no ahorran para su futuro.

Es por esto que las empresas necesitan
enfocar sus esfuerzos en estos consumido-
res, pues su poder adquisitivo es creciente,
son el futuro y hay que conquistarlos hoy.

Nielsen investigé las principales aspira-
ciones de los millenials y “mantenerse en
forma vy saludable” resultd ser la prioridad
ndmero uno. En segundo lugar se ubico
“hacer dinero”, seguida por “tener tiempo
para la familia” y finalmente “tener una ca-
rrera satisfactoria”.

Para los fabricantes tomar en considera-
cion esta escala de valores al momento de
desarrollar sus productos y la comunica-
cion de sus marcas, puede constituir una
interesante oportunidad para llegar de for-
ma mucho maés efectiva a este grupo de
consumidores alinedandose con sus intere-
ses y resaltando aquellos beneficios clave.

Asimismo, otra oportunidad es que el
26% de los millenials manifiesta su deseo
de vivir en los suburbios, buscando esca-
par de las grandes ciudades y persiguiendo
un estilo de vida mas “tranquilo”. En este
sentido, las marcas y productos deberian
enfocar sus esfuerzos distributivos en este
tipo de mercados gue, si bien es probable
que hoy no concentren un alto nivel de
consumo, se espera que crezcan en los
préximos afios.

Por otro lado, los millenials estan dis-
puestos a gastar mas dinero en aquellos
productos que estén alineados a sus idea-
les, incluso muy por encima de lo que las
ofras generaciones lo estan, con lo cual
"dar en la tecla” puede significar un mayor
margen de ganancia para los fabricantes.
Hoy en dia, las marcas mas exitosas son
las que apelan a este piblico, adhiriendo a
uno o mas de los cuatro pilares clave que
identifican a los millenials: Salud, Funcicna-
lidad, Conveniencia y Responsabilidad So-
cial. Los miflennials declaran estar mas in-
teresados por los productos vinculados
con la responsabilidad social que por los
funcionales. Sin embargo, en la realidad los
resultados son diferentes: son los produc-
tos funcionales los que mas venden@®



EXCESO EN
EXCESO EN CALORIAS |
AZUCARE My g
MARS

NETWT 17402 (49.3g)

DOO

Sin Ayuda o Optimg Muiscyjgg
Coinr-anms Sistemny Digqsrn‘dn“ ¥ Huesgg
Artificialpg Inmupe!

i

A = Puertpgs
- ' Sabor
\ MIQF .&C‘ame, Pollg
« -

' " ¥ Cerealos
N ¥V T



30 Punto te Venta Inauguraciones

Una propuesta superadora

En la localidad de Calchin, del departamento
cordobés de Rio Segundo, Cooperativa Almacor
inauguré su sucursal numero 72, que acerca al
publico local un formato moderno y accesible.

Mas de 4.000 referencias
y un especial enfasis en
las areas de perecederos
caracterizan al nueve
emprendimiento de
Aimarcor, fue trae a los
habitantes de Calchin un
formato conveniente.

unos 110 kilémetros de la ciudad de

Cérdoba, se ubica la localidad de
Calchin. Este pueblo, que posee cerca de
2.400 habitantes y combina tradiciones
agricolas con emprendimientos modernos,
fue el lugar elegido por la familia Palpacelli
para inaugurar el local nimero 72 de
Cooperativa Almacor.

La flamante sucursal ofrece una pro-
puesta basada en un amplio surtido de
productos, que abarca las principales cate-
gorias del consumo masivo, con precios al

En el departamento de Rio Segundo, a

alcance de todos los consumidores.

Se trata de un local de quinientos metros
cuadrados de superficie, un formato que se
adapta muy bien a la necesidad de tiendas
de proximidad que actualmente demanda
el publico local. Ademas, cuenta con un
amplio estacionamiento.

Este supermercado posee cinco cajas
registradoras y genera empleo para alrede-
dor de 20 familias, en forma directa e indi-
recta. La inversion total del emprendimien-
to rond6 los 500 millones de pesos.

La eleccion del lugar tuvo que ver, en
parte, con su accesibilidad. Almacor tiene
locales en Pilar, Villa Rosario y Luque. To-
dos ellos estan sobre la Ruta 13, lo cual
ayuda a la logistica de distribucidn, ya que
son zonas colindantes. Ademas, Calchin es
un pueblo pujante, que se encuentra en
constante crecimiento.

El emprendimiento fue pensado para
qgue el consumidor local tenga una expe-
riencia de compra supetior a lo que hasta
el momento se ofrecia en esa localidad.
No solo por el surtido, sino tambien por la
calidad humana. "Nuestro personal esta
preparado para brindar al publico una
atencion calida y profesional. Esa es
una de nuestras principales fortalezas;
el trato personalizado", comenta Victor
Palpacelli, Presidente de Cooperativa
Almacor. "Nuestros colaboradores estan
capacitados para que el publico consumi-
dor que nos visita viva una experiencia po-
sitiva que lo motive a volver".

En lo que hace a |a propuesta comercial,
este supermercado maneja cuatro mil refe-
rencias, con énfasis en las dreas de pere-
cederos. "Nuestro formato es muy fuerte
en ese tipo de productos, que tienen una
gran participacion en las tiendas de cerca-




Victor Palpacelli junto a sus padres y esposa.

nia", sefala Palpacelli. "Contamos con una
propuesta de excelencia en todo lo que es
carnes y derivados, frutas y verduras, fiam-
breria y panificados, un rubro en el que te-
nemos elaboracién propia”.

El abastecimiento de mercaderia se reali-
Za integramente en forma directa, a traveés
de Almacor Central. El centro de distribu-
cion del grupo es el encargado de proveer
todo lo necesario y concentrar el abasteci-
miento de los locales de la cadena. "Se ha
transformado en una herramienta vital para
todos los socios que componen y confor-
man la comunidad de Almacor", comenta
el entrevistado.

"Quiero destacar el trabajo de toda la fa-
milia Palpacelli, que ya esta involucrada en
el sector supermercadista y que ha hecho
grandes esfuerzos para poner en marcha
este local", manifesto el empresario. "Agra-
dezco también muy especialmente a todos
los socios que componen Cooperativa Al-

macor. Sin su colaboracion no podria-
mos haber llegado a abrir este local,
que era todo un anhelo”.

Palpacelli resalto también la partici-
pacion de la Gerencia General de Al-
macor, encabezada por Daniel Flori-
dia; de todo el equipo de Compras y
de los profesionales que integran el
staff de Almacor Central. "Son un
equipo de lujo, y conforman el sosten
de todas nuestras actividades comer-
ciales", concluyd.

El futuro

Almacor tiene una meta importante
y ambiciosa: llegar a cien sucursales
en el proximo afio. Para ello, mas alla
de las aperturas a cargo de los miem-
bros fundadores, se esta avanzando
en el proyecto de desarrollo de fran-
quicias. "Es algo que ya esia plena-
mente en marcha, y se esta trabajan-
do de cara a nuevas inauguraciones.
Se aguardan proximamente aperturas
en Cordoba capital, y también fuera de la
provincia", sefala Palpacelli.

En cuanto al funcionamiento de las fran-
quicias, cabe sefalar que Almacor provee
absolutamente todo el know how y lo ne-
cesario para la implantacion de un local,
desde el personal de operaciones necesa-
rio para ponerlo en marcha, hasta el equi-
pamiento y los sistemas de caja. Asimismo,
la empresa cuenta con un area de marke-
ting y publicidad gue elabora materiales
institucionales como folders, ofertas y e-
mails promocionales, y se encarga de pro-
veer todo |o necesario para llegar a los
consumidores en formatos digitales, radia-
les y televisivos.

Cabe sefialar que recientemente, fue i-
naugurada una planta lactea en Caichin
Oeste donde la empresa transforma leche
propia en productos elaborados, como
quesos y crema. Esa iniciativa genera em-
pleo y valor agregado a la economia local @
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El nuevo supermercado
posee cinco cajas
registradoras, genera
empleo para alrededor
de 20 familias y demando
una inversion total
cercana a los 500
millones de pesos.
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Hacia una conduccion eficaz

Arribar a una buena estrategia de comunicacion para un producto o servicio
no es tan dificil si se siguen ordenadamente una serie de pasos. Pero cuando
no hay una metodologia clara, el riesgo de fracasar crece exponencialmente.

La conduccion eficiente
no se limita a planificar,
también implica
interpretar senales del
entorno, ajustar
estrategias y anticipar
riesgos antes te que se
transformen en crisis.

actividad mediante la cual se desarro-

llan constantemente ideas nuevas pa-
ra comunicar al consumidor. El horteameri-
cano James Web Young desarrallé una téc-
nica que demostro su utilidad para muchos
de guienes luchan diariamente para desa-
rrollar una idea importante y creativa.

1. Junte absolutamente todo lo que pue-
da serle de alguna ayuda. Indague en su
propia mente, revise todos sus archivos y
busque todos los datos que puedan estar
disponibles de otras fuentes externas.

2. Examine toda esa informacioén y pien-
se como cada parte se relaciona con todas
las demas y con el problema. Estudie toda
la informacion a fondo y mirelo desde to-
dos los angulos.

3. “Ojos que no ven, corazén que no
siente”. Olvidese de su problema y dedi-
quese a hacer otra cosa. Mientras gue la
parte consciente de su mente esta dedica-
da a ofra actividad, su subconsciente ten-
dra la oportunidad de trabajar para usted
en paz y tranquilidad. No apure el proceso.
Tenga paciencia y relajese.

4. “iEso es!”, gritara de pronto, cuando el
nuevo concepto se le aparezca, como su-
cede a menudo, en el lugar mas sorpren-
dente y en el momento del dia en que me-
nos lo espera.

5. Ahora comienza el trabajo de refinar
su idea. Cuando la alegria ante el descubri-

I a publicidad ha sido definida como la

miento se apaga, comience a
trabajar con el concepto que
acaba de crear. Siga construyen-
do en base al mismo, refinelo y
ensayelo hasta que se transfor-
me en una nueva idea practica-
ble y definitivamente ganadora.

Esa ha sido la primera fase.
Luego, en relacion con la idea,
debe efectuarse las siguientes
preguntas:

—¢,Es usted capaz de romper
una regla y hacer algo inespe-
rado?

—¢ Es usted capaz de lograr
que alguien le diga “;Como fue
que no se me ocurrio esa idea a
mi?

— ¢ Es usted capaz de combi-
nar dos ideas pequefias para
formar una grande?

—¢,Puede usted relacionar lo
desconocido con lo que le resul-
ta conocido?

— ¢ Puede usted relacionar lo no aproba-
do con lo aceptado?

—¢Es usted capaz de demostrar algo?

— (Puede usted relacionar lo tradicional
con lo nuevo?

— ¢,Puede recurrir al sentido del oido a
través de su idea?

—¢,Puede recurrir al sentido del olfato?
—¢Puede usted modificar el momento
en que generalmente algo se lleva a cabo?
— ¢Puede usted modificar el modo en

que algo generalmente se lleva a cabo?

Es comun gue exista cierto escepticismo
frente a la efectividad de la publicidad. No
es facil girar un cheque cuando no se esta
seguro del resultado obtenido.

Por eso, para maximizar la efectividad de
la inversién publicitaria:

1) Defina claramente su grupo objetivo.
Esto le permite enviar el mensaje adecuado
en el medio adecuado.

2) Seleccione el vehiculo de comunica-
cion adecuado. Piense mas allé de los tra-
dicionales medios masivos. Preglintese
dénde mas puede encontrar a su audien-
cia. Esto |le evitara desperdicio y tendra
mayor probabilidad de alcanzar prospectos
calificados.

3) Ofrezca algo de valor. ¢ Por qué habri-
an de preferirlo? Comunigue uno o dos as-
pectos relevantes de por qué debiera al-
guien tomarse el trabajo de querer saber
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El arte de dirigir se mide
tanto por la habilidad de
inspirar como por la
capacidad de establecer
estructuras solidas que
garanticen orden,
continuidad y crecimiento
en los nuevos escenarios.

mas de usted. Salgase de las tipicas frases
gastadas como, lideres en servicio, somos

los numero uno, tradicion y respaldo, entre
otras. Esto no dice nada y no lo diferencia

de la competencia.

4) Invite a la accién. Cada vez que al-
guien se exponga a su comunicacién de-
biera invitarse a un siguiente paso, a des-
cargar un archivo, a solicitar una visita gra-
tuita de mantenimiento, o a visitar una pa-
gina web. Busque generar prueba. No
siempre el objetivo de la publicidad es ven-
der, sino llevar a alguien interesado a dar
un siguiente paso.

5) Mida y haga seguimiento. Si no sabe
cudl es la actividad que mejores resultados
le genera, ¢como decidira si la repite en el
futuro? Piense en los anuncios de las pagi-
nas amarillas o en la participacién en fe-
rias. Cada afho es el mismo cuestionamien-
to, ¢sera que debemos estar? Cuando al-
guien lo contacte, cree el habito de pre-
guntarle como se enter6 de usted.

Asi como el marketing, la publicidad es
una herramienta fundamental para crear y
mejorar la relacion de la marca o producto
con sus potenciales clientes. Para vender,
marketing y publicidad siempre iran de la

Criterios para tener en cuenta

n la comunicacion, es necesario repetir suficientemente el mensaje.

Aungue tal vez menos de lo que la gente cree, y no necesariamente
con el mismo anuncio. El mismo mensaje puede repetirse en diferentes
anuncios. Pero todos ellos deben contribuir a formar la correcta imagen de
la marca en la mente de los potenciales consumidores.

® La camparia de publicidad debe concentrarse en cierto tiempo, ya

que la publicidad consigue de esta forma un efecto rapido y masivo, que
proporciona ademas, como beneficio marginal, un estimulo a los comer-

ciantes y a los vendedores.

# La campafa debe ser tan agresiva como sea necesario, pero siempre
de buen gusto. Eso es fundamental para evitar problemas.

mano. Una campafia publicitaria es un am-
plio conjunto de estrategias comerciales
que tienen como objetivo dar a conocer el
producto o servicio que buscas ofrecer.

A continuacion ensefiamos cinco claves
para generar una campana exitosa:

1. Objetivo de la camparia. Dependiendo
de lo que queramos lograr se perfilara la
campafa con estructuras diferentes. Por
ejemplo, hay campafias que pretenden ha-
cer branding, otras se realizan con el pro-
posito de asociar esa marca a unos valores
o sentimientos determinados. Podriamos
enumerar muchos otros ejemplos, pero
conviene recordar que los objetivos mas
habituales son: captacion de nuevos clien-
tes, lanzamiento de nuevos productos y
promocion de productos en stock.

2. Definir el target. Deberemos definir
una serie de factores, tales como su edad,
sexo, clase social, estado civil, nivel, y una
serie de habitos esenciales que necesitare-
mos tanto para el diseho como para la pla-
nificacion de los medios.

3. Elegir los medios. La tercera etapa es
la definicion y planificacion de los medios.
Para definirlos es esencial la correcta eva-
luacion del punto anterior. Puesto que, de-
pendiendo de sus habitos y gustos, los
segmentos de publico objetivo consumen
medios de comunicacion diferentes y a ho-
rarios distintos.

4. La comunicacion. Nos referimos a la
forma en gue concibe el mensaje gue
quieres lanzar. La Unica manera de conse-
guir gue el cliente sienta que su anuncio le
interesa, es hacerlo pensando en lo que él
necesita.

5. El diseno. Los colores, las fotografias,
el lenguaje del médulo en cuestion o del
spot, la forma en que se introducen los tex-
tos en la comunicacion, el tipo de fuente,
las texturas, los tamafios de los mismos,
todos estos aspectos son clave ®
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36 Punto te Venta Negociacion

L0S acuerdos transaccionales

Las empresas requieren, para ser rentables, el
desarrollo de una capacidad negociadora que
busque el bien comun con la mira puesta en el
largo plazo. Las confrontaciones no son positivas.

Las técnicas modernas
de negociacion no buscan
transformar la relacion,
sino garantizar un
heneficio concreto, donde
catla parte ceda en
ciertos puntos para
lograr metas comunes.

desarrolle algun tipo de intercambio

deben darse cinco condiciones. To-
das ellas son necesarias, y hay gque prestar
atencion a ello, porgue aqui se encuentran
algunos de los fundamentos del marketing
moderno, de los cuales ninguna empresa
esia exenta:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo gue supo-
ne valor para la otra.

3. Cada parte debe ser capaz de comu-
nicar y entregar algo a la otra.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o
rechazar la oferta.

5. Cada parte debe creer que es apropia-
do o deseable tratar con la otra.

Si se dan estas condiciones existe un
potencial de intercambio. Que el intercam-
bio tenga o no lugar depende de que am-
bas partes puedan llegar a acordar los tér-
minos del mismo. Este es el sentido en el
cual se describe el término intercambio co-
mo un proceso de creacion de valor; es
decir; el intercambio normalmente satisface
a ambas partes mas que cuando iniciaron
el proceso.

El intercambio debe ser visto mas como
un proceso gue como un suceso. Se dice
que dos partes estan inmersas en un pro-
ceso de intercambio si estan negociando y
moviéndose hacia un acuerdo; si se alcan-
za el acuerdo, se dice gue la transaccion
ha tenido lugar. Las transacciones son la

| os tedricos dicen gue para que se

unidad basica de intercambio. Una trans-
accion supone un conjunto de valores en-
tre dos partes que podemos ilustrar de la
siguiente manera: Ada X a B y recibe Y a
cambio; el Sr. Jones entrego 400 ddlares al
Sr. Smith y obtuvo una television. Este es
un ejemplo de clasica transaccion
monetaria.

Sin embargo, las transacciones no
requieren necesariamente dinero co-
mo valor intercambiable. Por el con-
trario, una transaccién tipo trueque
consistiria en que el Sr. Jones cedie-
ra un refrigerador al Sr. Smith a
cambio de una television. El trueque
puede consistir asi mismo en un in-
tercambio de servicios en lugar de
bienes, como en el supuesto de que
el abogado Jones redacte un testa-
mento para el médico Smith, a cam-
bio de un examen medico.

Una transaccion implica varias di-
mensiones: deben existir al menos
dos cosas con valor, un acuerdo so-
bre las condiciones, un tiempo y un
lugar para el acuerdo. Usualmente
las transacciones se apoyan en un
sistema legal que exige el cumplimiento de
los contratantes, en funcidén de evitar con-
flictos debidos a malas interpretaciones o
mala fe. Sin el apoyo de un sistema legal
sobre los contratos, las transacciones ofre-
cerfan poca confianza y todas las partes
implicadas en la transaccidon perderian.

Los hombres de negocios registran da-
tos sobre sus transacciones y las clasifican
por articulos, precios, clientes, lugar y otras
variantes. El analisis de ventas consiste
precisamente en analizar donde tienen Iu-
gar las ventas de la empresa por producto,
cliente, territorio, etc.

En contraposicion, la transaccion es un
concepto diferente de la transferencia. En
una transferencia A entrega X a B, pero no
recibe nada lucrativo a cambio. El acto por
el cual A da a B un regalo, un subsidio o
una limosna, se denomina transferencia, no
transaccion. Pareceria gue el marksting de-
beria unicamente restringirse al estudio de
las transacciones y no de las transferen-
cias, sin embargo, el comportamiento de
transferencia también puede comprenderse
en el concepto de intercambio. Ciertamen-
te, tambien quien transfiere algo mantiene
ciertas expectativas, como pueden ser re-
cibir el agradecimiento o ser considerado
como persona de gran civismo. Los profe-
sionales de la busqueda de fondos, cono-
cedores de las motivaciones reciprocas
que subyacen al comportamiento de do-
nantes y donatarios, tratan de proporcionar



beneficios a los donantes, a traves de no-
tas de agradecimiento, revistas de donan-
tes y especiales invitaciones a actos publi-
cos. Los expertos en marketing han am-
pliado recientemente el concepto de mar-
Keting para incluir en el mismo el estudio
del comportamiento de transferencia, ade-
mas del comportamiento de transacciones.

En un sentido amplio, el especialista en
marketing busca provocar algun tipo de
comportamiento de la otra parte. Una em-
presa busca una respuesta llamada com-
pra; un candidato politico desea una res-
puesta llamada voto; una iglesia una llama-
da union; un grupo de accién social otra
llamada adopcion de la idea. El marketing
consiste, por tanto, en el conjunto de ac-
ciones que se desarrollan para provocar
respuestas deseadas hacia un objeto por
parte de un publico objetiva.

Para gue se den estos intercambios defi-
nidos, el especialista en marketing analiza
lo que cada parte espera dar y recibir, lo
cual puede ilustrarse mostrando lo que los
actores del intercambio desean y se ofre-
cen entre ellos. Supongamos que Caterpi-
llar, el mayor fabricante del mundo de equi-
pos de movimientos de tierra, investiga las
ventajas que una tipica empresa construc-
tora buscaria en los mismos: equipos de
alta calidad, precio competitivo, consigna-

O ﬁ @tapamaniaoficial

Tapas para Empanadas,

cion a tiempo, buena financiacién y éptimo
servicio. Sin embargo, los deseos no son
igualmente importantes para todos los con-
sumidores y pueden variar de comprador a
comprador. Una de las tareas de Caterpillar
consiste en descubrir la importancia relati-
va de estos deseos. Al mismo tiempo Ca-
terpillar tiene su propia lista de deseos:
buen precio, pago puntual y comentarios
elogiosos. En el momento en el que existen
suficientes aspectos en comun en ambas
listas de deseos, surge la base para la
transaccion a realizar @

Pascualinas,

Negeciacidn Punto de Venta 37

La clave radica en

equilibrar concesiones y

expectativas: un acuerdo
transaccional exitoso
dehe satisfacer lo
suficiente a amhas
partes como para
sostener su validez.

AN
(CERTIFICADO), l'l
+150 9001 )
N |

-

Pastas vy Panificados



38 Punto de Venta Packaging

Impulsando [as ventas

Hoy la comercializacion por autoservicio depende,
en gran parte, de |a atractividad de los envases
de los productos, mas alla como se exhiban.

Un envase bien disenado no solo protege el

ne su propio vendedor, de ahi la pro-

gresiva transformacion del packaging.
En todo punto de venta se entabla un “dia-
logo” entre el productor y el cliente poten-
cial, donde el packaging desempefia dos
papeles basicos: atraer, para ser elegido, y
explicar su modo de empleo de forma clara
y sencilla, para motivar al consumidor a
comprario.

El contenido o cabida de los productos
evolucionaron igualmente hacia los grandes
formatos; después de haber estado dema-
siado alejados en este sentido, los produc-
tores vuelven a los for-
matos mas razonables
y mas adecuados a los

En el canal self service, el producto tie-

producto: lo convierte en un mensaje sllenciosd  tamarios de los hogares

fue seduce, diferencia y activa la compra.

(gran ndmero de solte-
ros y de familias mono-
parentales).

El packaging esta vinculado, como era
de esperar, con el merchandising. Por lo
tanto, no se puede comprender la funcion
vital del primero sin tener claro cuél es el
rol del segundo. En ese sentido, hay una
serie de interrogantes acerca del merchan-
dising que resulta atil despejar. Si bien pue-
den parecer cuestiones demasiado obvias,
es por esa misma apariencia que muchas
veces no se las profundiza demasiado, lo
que lleva a errores conceptuales gue siem-
pre es preferible evitar.

Comencemos por la primera, tal vez la

mas obvia de todas. ;Qué es el merchandi-
sing? El mismo no implica simplemente re-
poner mercaderia en géndola o colocar
cartelitos indicando ofertas.

Es mucho mas que eso. Es lograr un 6p-
timo rendimiento del espacio asignado, tra-
tando de reducir los “fuera de stock”, es
decir, colaborar con el cliente para que lo-
gre una gestion efectiva teniendo en cuen-
ta rotacion, margenes de comercializacion,
espacios de exhibicion disponibles, y otros
factores. Es el conjunto de métodos y téc-
nicas que otorgan al producto un papel ac-
tivo en el proceso de ventas. O sea, es el
perfecto conocimiento del punto de venta
con el objetivo de optimizar la rentabilidad
de los productos y espacios mediante una
equilibrada ecuacion entre la rotacion y los
margenes de ganancia.

Ahora bien, ;qué cosa no es el merchan-
dising? El merchandising por si mismo, por
mas excelente que sea, no es garantia de
buenos resultados. El merchandising no es
una cura o milagro para las marcas que es-
tan muriendo. Es una actitud gue hace que
las técnicas de marketing cobren vida.

El merchandising tampoco es un mero
conjunto de buenas ideas de exhibicién. Al
igual que lo que ocurre con las actividades
promocionales, la idea es solamente el pri-
mer paso. No sirve de nada una excelente
idea si no se cuenta con la infraestructura
logistica necesaria y el personal altamente
capacitado para ponerla en marcha.

Tampoco sirven las ideas concebidas «a
contramano» de los intereses del canal su-
permercadista, o que manifiesten un des-
conocimiento de ciertos detalles de la ges-
tion minorista que suelen pasar desaperci-
bidos a aquellos que no poseen un profun-
do conocimiento del sector, el cual sélo se
logra con afnos de experiencia.

¢ De qué depende el éxito del merchandi-
sing? En general, la efectividad de las dis-
tintas herramientas de marketing depende
fundamentalmente de una planificacion in-
tegral y coordinada. Como variable capital
del marketing, el merchandising posee el
mismo requerimiento. Una adecuada coor-
dinacidn entre los tres sectores involucra-
dos: la empresa proveedora, el canal su-
permercadista, y la agencia de promocion
y merchandising.

Esta ultima constituye por si misma uno
de los factores mas importantes. Toda bue-
na agencia debe estar preparada para
cumplir con un cometido que puede sonar
simple pero en realidad es muy complejo:
generar ideas creativas apoyando al super-
mercadista (no complicando su labor) y au-
mentando el nivel de negocios para ambos
sectores, a través de propuestas utiles para
el consumidor final. Ademas, debe efectuar
un trabajo de medicién constante de los re-
sultados, que permita perfilar el estilo ade-
cuado para el target de cada cadena @
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40 punto te Venta Gestion

El momento de la verdad

Varias ideas que prometen reducir los costos,
encubren razonamientos falaces. Para no caer en
esas trampas, existen algunos criterios objetivos.

Las decisiones criticas ponen a prueba Ia
capacidad de gestion, revelande si la
organizacion cuenta con lideres preparados.

ablar de gestion es hablar de deci-
H siones. Durante mucho tiempo se la

concibié como un conjunto de técni-
cas administrativas, procedimientos estan-
darizados y modelos de planificacién. Sin
embargo, el mundo empresarial actual ha
demostrado que gestionar es mucho mas
que coordinar recursos o monitorear resul-
tados: es el momento de la verdad en el
que se define si una organizacion es capaz
de sostenerse, crecer y trascender. La ges-
tion se convierte, entonces, en un acto de
liderazgo, vision estratégica y, sobre todo,
de responsabilidad
frente a un entorno en
permanente cambio.

La nocién de “mo-
mento de la verdad”
proviene originalmente
del marketing de servi-
cios, donde se refiere al instante en el que
el cliente interactlia con la empresa y su
percepcion se define. Trasladada a la ges-
tion, la expresion adquiere un sentido pro-
fundo: cada decision, cada accion concreta
de un gerente o directivo es un momento
de verdad que puede fortalecer o debilitar
la confianza, tanto dentro como fuera de la
organizacion.

Un error frecuente es reducir la gestion a
un set de herramientas. Planes estratégi-
cos, presupuestos, tableros de control o
sistemas de calidad son instrumentos va-

liosos, pero carecen de sentido si no estan
acompanados por una mirada integral.
Gestionar supone interpretar el contexto,
anticipar riesgos y oportunidades, y articu-
lar equipos hacia un propoésito comun. En
ese proceso, los indicadores numeéricos im-
portan, pero lo decisivo son las interpreta-
ciones que los lideres hacen de ellos y c6-
mo traducen los datos en acciones efecti-
vas. Este aspecto se vuelve critico
en epocas de crisis o incertidum-
bre. Alli se revela la diferencia entre
el gestor que se limita a aplicar for-
mulas estandar y aquel gue entien-
de que la verdadera eficiencia radi-
ca en la capacidad de reinventar la
organizacioén en funcion de cir-
cunstancias cambiantes.

Si la gestion es el momento de la
verdad, ese instante ocurre primor-
dialmente en el vinculo con las per-
sonas. No hay proceso administra-
tivo que pueda sostenerse sin la
participacion activa de quienes
componen la organizacion. El lide-
razgo auténtico consiste en alinear
talentos, motivaciones y expectati-
vas con los objetivos estratégicos.
Gestionar no es imponer, sino ge-
nerar condiciones para que los
eguipos encuentren sentido en lo
que hacen. La autoridad sin legiti-
midad se convierte en burocracia,
mientras que la conduccion participativa
fortalece la cohesidn y la innovacion. Por
eso, el gestor moderno no es solo un ad-
ministrador de recursos, sino un facilitador
de aprendizajes colectivos.

Otro aspecto fundamental es el vinculo
entre gestion y cultura. Toda decision se
inscribe en un marco de valores, normas y
creencias compartidas. En organizaciones
con culturas sodlidas, la gestién encuentra
terreno fértil: los cambios se implementan
con mayor fluidez y los errores se transfor-
man en oportunidades de mejora. En cam-
bio, en culturas fragmentadas o rigidas, in-
cluso las mejores estrategias se topan con
resistencias. Gestionar, entonces, es tam-
bién cultivar una cultura. Se trata de fo-
mentar comportamientos alineados con la
visidn de largo plazo, reconocer logros,
sancionar practicas disfuncionales y crear
un clima de confianza. Este trabajo invisible
es, muchas veces, el verdadero momento
de |la verdad para quienes conducen.

La transformacion digital ha modificado
radicalmente los parametros de la gestion.
Hoy, los lideres tienen acceso a una canti-
dad inmensa de datos en tiempo real, lo
que les permite tomar decisiones con ma-
yor rapidez y precision. Sin embargo, el ex-
ceso de informacion puede ser una trampa
si no se combina con criterio y discerni-
miento. La tecnologia es una aliada, pero
nunca reemplaza la capacidad de interpre-
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42 punto te Venta Gestion

Mas alla de los manuales y protocoles, la
gestion se legitima en esos instantes donde

la credibilidad se consolida o se

Mejoranto los pracesos

n sistema de calidad, en si mismo, no conduce auto-
maticamente a mejorar los procesos de trabajo o la ca-
lidad de su producto. No resuelve todos sus problemas. Es-

to significa que usted debe dar un
a su empresa.

Los sistemas de calidad no son sélo para grandes com-
pafias. Ya que tratan de como se maneja una empresa, se
pueden aplicar a todos los tamarios de empresas y a todos

los aspectos de la administracion,

y finanzas, asi como al negocio basico. Le corresponde a
usted decidir el alcance de la aplicacion.

tar contextos complejos vy de actuar con
sensibilidad humana. La digitalizacion tam-
bién redefine la relacion con clientes y em-
pleados. Plataformas colaborativas, inteli-
gencia artificial y sistemas de automatiza-
cion generan nuevas oportunidades, pero
tambien exigen un liderazgo capaz de ma-
nejar la ambigliedad y el cambio constante.
El momento de la verdad, en este caso, es-
ta en decidir qué procesos automatizar,
qué tareas conservar
en manos humanas y
como comunicar estas
transformaciones para
no generar temor ni re-
sistencia.

La gestion contem-
poranea no puede desligarse de |a sosteni-
bilidad. Una empresa que se concentra
unicamente en resultados financieros, sin
considerar sus impactos sociales y am-
bientales, compromete su futuro. Hoy, la
verdadera gestion implica equilibrar objeti-
vos econémicos con la responsabilidad
frente a la comunidad y el planeta. El mo-
mento de |la verdad aparece en las decisio-
nes estratégicas: optar por cadenas de su-

erosiona.

enfoque mas sistematico

ministro responsables, reducir la huella de
carbono, implementar practicas inclusivas
o apostar por la innovacién sustentable.
Son elecciones que no siempre maximizan
beneficios inmediatos, pero que garantizan
legitimidad y continuidad a largo plazo.

La historia reciente ha demostrado que el
verdadero caracter de la gestion se revela
en la adversidad. Durante la pandemia,
muchas organizaciones quedaron paraliza-
das frente a la incertidumbre, mientras que
otras lograron adaptarse con rapidez. El mo-
mento de la verdad, en este caso, fue la ca-
pacidad de sostener operaciones criticas,
proteger a los trabajadores y, al mismo tiem-
po, mantener la confianza de clientes y so-
cios. Estos escenarios de crisis resaltan que
gestionar no es simplemente mantener la ru-
tina, sino ejercer un liderazgo resiliente. La
capacidad de anticipar escenarios, diversifi-
car riesgos y mantener la comunicacion cla-
ra se convierten en atributos decisivos.

La gestion, entendida como momento de
la verdad, nos invita a mirar mas alla de los
procesos administrativos y técnicos. Es la
suma de decisiones cotidianas que reflejan
la vision de la organizacion, el estilo de li-
derazgo y la coherencia entre lo que se
promete y lo que realmente se cumple. Ca-
da vez que un directivo elige priorizar la in-
novacion frente a la comodidad de lo cono-
cido, cada vez que un equipo decide sos-
tener la calidad aun en condiciones adver-
sas, cada vez que se apuesta por la trans-
parencia en lugar de ocultar dificultades, la
gestion se juega su credibilidad.

En udltima instancia, gestionar es respon-
der a una pregunta simple pero ineludible:
¢como queremos ser recordados por quie-
nes confian en nosotros? La respuesta no
se encuentra en manuales ni en formulas
magicas, sino en los momentos de verdad
en los que las palabras se convierten en
hechos. Alli radica el verdadero arte de la
gestion y su impacto duradero en el desti-
no de las organizaciones. Existen algunas
creencias erréneas que, de no ser revisa-
das y reemplazadas por enfoques mas mo-
dernos, pueden generar varias situaciones
negativas a corto y largo plazo®

Las normas sobre sistemas de calidad no se deben con-
fundir con las normas sobre productos. La mayoria de orga-
nizaciones, para las cuales los conceptos de sistemas de
calidad y en particular la serie IS0 9000 confunden la cali-

dad del producto con el concepto de administracion de ca-

como mercadeo, ventas

lidad. El uso de normas sobre productos, normas sobre de
sistemas de calidad y aproximaciones al mejoramiento de la
calidad, son medios para aumentar la satisfaccion del clien-
te y la competitividad de su empresa y no se excluyen uno
al otro. No es bueno que los sistemas de calidad sean bu-
rocraticos, pero tampoco pueden carecer de normas.
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44 punto te Venta Supermercados

Changos

l}unnel'alwa llllrara sigue creciendo

A partir de la apertura de dos nuevas sucursales, ubicadas en Toay (La Pampa)
y en la localidad bonaerense de Tandil, esta entidad con mas de un siglo de
historia amplia a miles de consumidores los beneficios de su modelo cooperativo.

Las dos nuevas tiendas
estan equipadas con
eficientes centrales y
camaras de frio, que
permiten asegurar altos
estandares de calidad e
inocuidad en las areas de
productos fresces.

n las flamantes instalaciones ubi-
Ecadas en Avenida 9 de Julio 342

de la localidad pampeana de Toay,
la Cooperativa Obrera abri6 sus puertas a
la comunidad con un simbdlico corte de
cintas. Participaron en el acto el Contador
Luis Ortis, actual Presidente de la entidad
cooperativa; Héctor Jacquet, Gerente Ge-
neral y Mariela Zelarayan, Viceintenden-
ta de Toay, quien brindd un breve discurso
de bienvenida a la entidad, ponderando su
presencia en la ciudad vy su modelo ope-
rativo como un aporte destacable para to-
da la localidad.

Una vez realizado el corte de cintas, se
dio inicio formal a la actividad comercial,
donde los vecinos y vecinas que se acer-
caron para ser los primeros pudieron ingre-
sar, recorrer sus espacios y realizar las pri-
meras compras en este flamante supermer-
cado gue busca aportar opciones innova-
doras a la comunidad local.

La sucursal funciona de lunes a sabado,
de 8.30 a 20.30. La aperiura de esta tienda
busca brindar a los consumidores |locales
una propuesta cercana, atractiva y conve-

niente, con precios y ofertas que defiendan
la economia familiar.

El local tiene mas de 300 metros cuadra-
dos de area de ventas, tres cajas registra-
doras y cuenta con un amplio surtido de
productos de almaceén, limpieza, perfume-
ria, bebidas, panificados, frutas, hortalizas
y carnicerfa con atencion personalizada.
Esta equipado con modernas y eficientes
centrales y camaras de frio, que permiten
asegurar los altos estandares de calidad e
inocuidad que La Coope exige para sus
productos frescos.

Ademas de hacer sus compras, los con-
sumidores pueden abonar impuestos y ser-
vicios, extraer dinero, solicitar el envio a
domicilio y realizar recargas de Directv pre-
pago Y telefonia celular. Otro servicio que la
cadena trae a Toay es su plataforma de co-
mercio electronico (coopehogar.coop) a tra-
vés de la cual se pueden adquirir articulos
para el hogar y techologia para poder reti-
rar en la propia sucursal. Este nuevo local
esta gestionado y atendido por un equipo
de 17 personas, a las que la Cooperativa
Obrera les brinda empleo digno y seguro.




Ahora en Tandil

Otro hito, protagonizado por La Coope
con pocos dias de diferencia, fue la apertu-
ra de una tienda en la localidad bonaerense
de Tandil. Se trata de la sucursal nimero
149, gque funciona en Balbin 1225, de lunes
a sabados de 8.30 a 21 y los domingos de
9 a 20.30.

No es un local mas; esta tienda es la su-
cursal mas moderna que ha abierto la em-
presa hasta el momento. Esta equipada
con nuevas y eficientes centrales y cama-
ras de frio, que permiten asegurar altos es-
tandares de calidad e inocuidad en produc-
tos frescos.

Para poder ofrecer una atencion de cali-
dad en esta sucursal, se incorporaron 41
personas, que ahora cuentan con un em-
pleo seguro, y que se suman a los mas de
7.000 colaboradores que la Cooperativa
Obrera tiene en todas las regiones del pais
en donde actua.

La nueva tienda tiene 951 metros cua-
drados de area de ventas y estacionamien-
to para mas de 50 vehiculos. Posee 10 ca-
jas registradoras y cuenta con un amplio
surtido de productos gue incluyen todo lo
necesario para realizar las compras hoga-
renas de cualquier familia, tanto de alimen-
tos envasados como frescos, abarcando
también de manera integral las principales
categorfas de non-foods. Adicionalmente,
los consumidores de Tandil pueden realizar
compras desde el e-commerce de la com-
pariia, y pasar a retirar el pedido por la su-
cursal, o bien recibirlo en su domicilio.

Mas de un siglo de historia

La Coope es una empresa auténtica e in-
transferiblemente argentina, creada el 31
de octubre de 1920 por 1783 obreros y
consumidores. Hoy, 104 afios después,
cuenta con 149 supermercados cooperati-
vos en 73 ciudades de las provincias de
Buenos Aires, Chubut, Cérdoba, La Pam-
pa, Neuquén, Rio Negro y Santa Fe.

Como dato destacado, la Cooperativa

Obrera es una entidad sin fines de lucro,
de puertas abiertas, que tiene actualmente
mas de 2.800.000 asociados. Ellos son
sus duenos y pueden dirigir a la empresa
participando de las asambleas e integran-
do su consejo de administracion. Se trata
de una propuesta diferente, principalmente
debido a su naturaleza cooperativa, que
ofrece a las comunidades una amplia, mo-
derna y conveniente propuesta @
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La capacidad de
organizar tareas sin
supervision directa
potencia la autonomia,
pero tamhién enfrenta
restricciones vinculadas
a la disciplina personal y
la coordinacion con otros.

Tras haber dedicado gran parte de su
dilatada carrera investigando sobre
liderazgo y competitividad, el célebre
Peter Drucker (1809-2005), en los ultimos
anos de su vida, en un articulo denomina-
do “Automanagement”, publicado en Har-
vard Business Review, descubre lo gue tal
vez sea uno de sus mayores aportes: “La
economia del conocimiento, como aquella
donde vivimaos, le pertenece a quienes co-
nocen sus puntos fuertes, sus valores, y
sus formas de rendir mejor. Aquellos que
han tenido mas éxito en la historia de la
humanidad (un Napoledn, un Da Vinci, un
Mozart) siempre han sabido manejarse a si
mismos: siempre han ejercido el llamado
automanagement”.

El argumento central de Drucker respec-
to del éxito de este tipo de lideres trascen-
dentales pasa por un cabal conocimiento
no sélo de sus puntos fuertes, sino que
ademas saben claramente como hacer que
las tareas se cumplan (inteligencia ejecuti-
va), clara conciencia de como aprenden,
cuales son sus valores y derrotero desde

Autogestion; limites

y alcances

La base de toda buena administracion debe ser,
necesariamente, una buena autogestion. Sin la
misma, todos los esfuerzos por sacar adelante a
la empresa terminan perdiendo eficacia.

etapas muy tempranas.

¢En gue consiste, concretamente, el au-
tomanagement? Aun cuando es un tema
novisimo y en pleno desarrollo, se estima
que una buena autogestion, como primer
peldano para ofros logros de gestion, ne-
cesariamente debe partir por contar con un
proyecto personal de vida, integral y bien
definido; que armonice los diversos roles a
través de herramientas metodologicas que
pueden ser de cosecha propia o importa-
das de otras disciplinas.

A estos momentos de la lectura muchos
estaran preguntandose: “¢Pero como ate-
rrizo el tema en mi persona? (Coémo paso
de la conviccion a la accion? ¢Como pue-
do convertirme en una persona realmente
efectiva?” En efecto, resulta poco consis-
tente pretender organizar y resolver situa-
ciones laborales complejas, principalmente
en cuanto al factor humano, si somos inca-
paces de tener las cosas bajo control en
nuestra vida personal.

La cultura laboral japonesa, tan afecta a
promocionar en sus trabajadores valores
técnicos como el orden, la limpieza, la pun-
tualidad etc.; no deja de insuflar filosofia a
dichos valores. Para el caso del orden, con-
templa no sdélo la clasica definicion acadé-
mica de “colocar las cosas en el lugar que
les corresponde”. También persigue una
concepcion integral de este valor como ca-
pacidad para la buena disposicion de los
diversos aspectos personales entre si.

En otras palabras, la aptitud para armo-
nizar los roles que uno desempena en la vi-
da (jefe o subordinado, compariero de tra-
bajo, miembro de una familia, amigo, veci-
no, estudiante, etc.) sin otorgar mayor pre-
ponderancia a unos en detrimento de
otros. Asi, si en vez de percibir cada uno
de nuestros roles como compartimentos
estancos, los entendiéramos como
parte de un todo integrado (la figura
de una pizza donde cada segmento
es un rol, me parece el formato mas
adecuado) podriamos comprender a
cabalidad el papel de “la rueda de la
vida” en nuestros suefios y realida-
des. Si esa rueda tiene algunos ro-
les mas desarrollados que otros por
razones de “prioridad”, definitiva-
mente exigira mas esfuerzo para ro-
dar v llegar a la meta. Por el contra-
rio, si buscaramos armonizarlos y
desarrollarlos mas equitativamente
en base a un proyecto integral de vi-
da, tal vez viviriamos menos estre-
sados. Entonces, debemos gestio-
nar sistémicamente nuestros diver-
sos ambitos como seres humanos,
de modo que proporcionemos un
balance sano y homogéneo a nues-
tra existencia.

Las empresas utilizan el planea-
miento estratégico para organizarse
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| filésofo José Antonio

Marina escribié con
gran acierto: “La inteligen-
cia es la capacidad de una
persona para dirigir su
comportamiento utilizando
la Informacion captada,
aprendida, elaborada y pro-
ducida basicamente por
ella misma”.

La complejidad de la
gesiién empresaria es tal,
que se puede definir al ma-
nagement, ciertamente, co-
mo un verdadero arte, so-
bre todo en lo que hace a
la administracién y motiva-
cion de los recursos huma-
nos. La imagen de toda
empresa inevitablemente
estara ligada a la imagen
que dé su personal. Esto es
particularmente crucial en
las compaiiias de servicios,
en las cuales el factor hu-
mano juega un rol funda-
mental. Por lo tanto, aun-
gue suene obvio, el primer
paso de toda empresa exi-
tosa debetia ser contar con
la gente adecuada para lle-
var adelante su misién.

y operar en medio de la complejidad en
que se desenvuelven. Esta herramienta,
asimilada como modo de vida pasa a de-
nominarse “pensamiento estratégico” y
contempla el establecimiento de una vi-
sion personal clara e integral, acompana-
da del temprano descubrimiento de nues-
tro propésito de vida (mision personal). A
partir de ello, podremos definir mas clara-
mente nuestros objetivos personales en
funcidn a valores estrategicos. Finalmen-
te, un buen planeamiento no es tal si no
contempla un plan de accién para alcan-
Zar nuestra vision.

funciones gue mejor convienen a sus capa-
cidades y |a separacion de otros de sus
empleos. La adquisicién del capital huma-
no, como es obvio, resulta escencial para
la actividad de la companiia vy la eficiencia
de su fuerza de trabajo. Si fuera posible, de
una manera simple, distinguir candidatos
potenciales al empleo altamente productivo
de aquellos menos productivos o impro-
ductivos, la productividad de los emplea-
dos no seria realmente el problema que es.
Este es exactamente el objetivo de la fun-
cién de reclutamiento de personal. De ma-
nera similar, la ubicacion co-

Las personas siguen a La autogestion favorece rrecta de los empleados
quienes tienen claras sus 3 _‘ dentroc de la empresa influye
cosas y abandonan a aque- 18 innovacion y Ia en la productividad de aque-
llos gue no muestran seguri- poar — llos. Si los empleados de-
dad en los pasos que dan. BI’Bathﬂﬂ, al permitir sempenan los puestos en
Este tipo de lideres solo los que resultan mas alta-

fue las personas

existen en la medida que se-
an capaces de ser coheren-
tes en demostrar unidad de
accion como producto de la
unidad de vida gue se han

exploren caminos
propios, aunque requiere

mente productivos, su efi-
ciencia aumenta. Finalmen-
te, el control de la politica de
despidos y la tactica trazada
para desalentar el retiro de

propuesto en alguna etapa un marco claro de los empleados altamente
de su existencia. productivos, tambien contri-
El reclutamiento de perso- Pesponsabilidades. buyen a la mayor productivi-

nal, en su sentido mas am-

plio, involucra el manejo o administracion
del capital humano de la empresa, lo cual
supone la administracién de los talentos y
capacidades requeridas por ella; la ade-
cuada organizacion de dicho capital y el re-
emplazo de los empleados que egresan.
Uno de los problemas basicos del eficiente
reclutamiento de personal, consiste en que
ha sido considerado de modo demasiado
estrecho, esencialmente como la tarea de
satisfacer requisitos sobresalientes.

El reclutamiento de personal, en el con-
texto de este trabajo, tiene un significado
muy amplio. Incluye la incorporacion de
nuevos empleados a la compania, la co-
rrecta ubicacion de estos empleados en las

dad global del personal.

En tanto existe una gran cantidad de ma-
terial y de guias analiticas mas bien preci-
sas con respecto a la adquisicion, utiliza-
cion y disposicién del capital fisico, ha ha-
bido relativamente poco analisis aplicable
de similar naturaleza en relacion con la ad-
quisicion y utilizacion del capital humano.

Las politicas econémicas correspondien-
tes a la administracion del capital de recur-
sos humanos y a la del capital de recursos
fisicos, son diferentes en numerosos as-
pectos que tienen importantes implicacio-
nes para las politicas y decisiones adminis-
trativas de caracter general, y para las
cuestiones técnicas y de procedimiento re-
lativas al manejo de la funcion del empleo.

El reemplazo del capital fisico,
por ejemplo, se realiza invariable-
mente a un costo mas alto. En
efecto, los costos de reposicion ex-
ceden inevitablemente los fondos
que han sido aumentados en los li-
bros para contrarrestar la influencia
de la depreciacion. Los «costos de
reposicion» del capital humano no
son mas altos; en todo caso, son
generalmente mas bajos.

Muchas veces se piensa errone-
amente que el gasto de adquisicion
del capital humano es simplemente
el costo de su reclutamiento. En
realidad, el costo neto de adquisi-
cion resulta de los costos de em-
pleo, las diferencias netas de retri-
bucion y las diferencias en la efi-
ciencia de los trabajadores involu-
crados. Esa es la ecuacion total @
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Las trampas del exito

El crecimiento acelerado, sin planificacion ni
controles adecuados, puede generar desajustes
financieros y pérdida de cohesion cultural interna.

Cuando una organizacion
cree gue sus logros la
vuelven intocahle, deja
de mirar el entorno,
ignora seiales de cambio
y abre la puerta a
competidores mas

agiles e innovadores.

n el mundo empresarial, el exito es el
Eobjetivo declarado de toda organiza-

cion: aumentar ventas, fidelizar clien-
tes, expandirse a nuevos mercados. Sin
embargo, pocas veces se reflexiona acerca
del reverso de la moneda: el éxito trae con-
sigo riesgos ocultos que, si no se gestio-
nan con inteligencia, pueden convertirse en
las semillas de un futuro fracaso. Estos
riesgos no son siempre evidentes, y mu-
chas veces se disfrazan de virtudes: creci-
miento acelerado, exceso de liguidez, no-
toriedad en el mercado, entre otros. ¢/ Por
qué lo que parece un logro puede transfor-
marse en un problema? La respuesta esté
en la forma en que las organizaciones inter-
pretan y administran sus victorias.

Uno de los peligros mas frecuentes tras
alcanzar el éxito es la sensacion de invul-
nerabilidad. La empresa gque se posiciona
como lider del mercado tiende a suponer
que su modelo de negocios, preductos y
procesos son inmutables. Esta percepcicn
distorsionada genera resistencia al cambio
y subestima la amenaza de competidores
emergentes. Ejemplos histéricos abundan:

Kodak, que dominaba el mercado fotografi-
co, ignoro las sefales de la fotografia digi-
tal; Blockbuster, que rechazé la compra de
Netflix, confiado en la permanencia del al-
quiler fisico. Ambos casos ilustran cémo la
autocomplacencia derivada del éxito puede
cegar incluso a las corporaciones mas soli-
das. El antidoto frente a esta trampa es la
vigilancia estratégica: mantener equipos
dedicados a la innovacion disruptiva, escu-
char activamente a los consumidores y es-
tudiar los movimientos de competidores no
tradicionales. En otras palabras, gestionar
el presente sin descuidar el futuro.

El crecimiento acelerado suele interpre-
tarse como el maximo indicador de éxito.
Sin embargo, crecer mas rapido de lo que
la estructura puede sostener es un error
costoso. Al expandirse sin planificacion, la
empresa enfrenta problemas de liquidez,
pérdida de cultura organizacional y dificul-
tades para sostener la calidad. Este feno-
meno se observa en compariias que abren
multiples sucursales en pocos meses, des-
cuidando la estandarizacion de procesos y
la formacion de personal. También ocurre
en startups gue levantan capital y se lan-
zan a escalar sin haber validado modelos
de rentabilidad. El desafio consiste en cre-
cer con sustentabilidad: establecer metas
de expansion alineadas con la capacidad
financiera, operativa y de liderazgo. Aqui, el
gerenciamiento profesional es clave: no
basta con entusiasmo; se requiere analisis
de riesgos, proyecciones realistas y planes
de contingencia.

Cuando una estrategia lleva al éxito, la
tendencia natural es replicarla hasta el can-
sancio. El problema surge cuando esa for-
mula, eficaz en un contexio especifico, se
convierte en un dogma inmutable. Los
mercados cambian, las tecnologias evolu-
cionan, y lo que funciono ayer puede ser
irrelevante manana. Este culto a la receta
infalible es particularmente peligroso en
empresas familiares y organizaciones con
culturas muy arraigadas. La frase “siempre
lo hicimos asi” suele ser el preludio de la
obsolescencia. §Como evitarlo? Fomentan-
do la cultura del aprendizaje continuo. Las
organizaciones deben premiar la experi-
mentacion, crear entornos donde &l error
controlado no sea penalizado, ¥y revisar pe-
riddicamente sus procesos criticos. La in-
novacién no es un proyecto, es un habito.

El éxito temprano puede generar depen-
dencia excesiva en un lider carismatico.
Este fendmeno, denominado “sindrome del
héroe”, concentra decisiones estratégicas
en una sola persona, limitando el desarrollo
de equipos autonomos. El resultado es una
organizacion vulnerable: si el lider se au-
senta, se enferma o simplemente se equi-
voca, todo el sistema se resiente. Este pro-
blema es comun en emprendedores que
construyen su negocio desde cero®
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Inversiones amortizables

Para que las inversiones informaticas resulten
productivas, las empresas deben cambiar y
adaptar sus procesos, a fin de aprovechar el
potencial que estas herramientas otorgan.

La clave esta en
seleccionar
herramientas cuyo valor
no se diluya con rapidez,
sino gue se integren a los
procesos y amplien la
capacidad de adaptacion
a futuros desafios.

in dudas, en la actualidad la llamada
S"revolucién informatica” redefine
nuestra realidad. La tecnologia de la

informacion transforma la manera en gue
se producen y distribuyen los bienes y ser-
vicios. Su grado de penetracién en la so-
ciedad no es homogéneo, sin embargo, los
cambios gue genera son cada dia mas evi-
dentes. En fin, podriamos dar muchos
ejemplos mas, pero lo que es un hecho es
que las tecnologias de la informacién han
impactado al mundo de los negocios; su
potencial ofrece nuevas formas de operar
que permiten a las organizaciones -que la
emplean en forma adecuada- altos niveles
de productividad y competitividad.

Persiste la idea de gque las computadoras
solucionan problemas por si mismas. Sin
embargo, en la vida real las cosas ho son
tan sencillas. La incorporacion de esta tec-
nologia en las organizaciones se inicié con
la difusién masiva de los microprocesado-
res hace 30 anos, en especial con las com-
putadoras personales. Estos procesos de
implementacion han sido muy complejos
debido a la dimensién social que encierra
el desarrollo de sistemas de informacion.

Fundamentadas en las expectativas de
que las computadoras resuelven proble-
mas, las grandes compafiias realizaron

fueries inversiones en tecnologias de la in-
formacion con la idea de que, en forma ca-
si inmediata, obtendrian un aumento en la
productividad, reduccién de costos y una
mejor competitividad en el mercado. Con el
tiempo resultaba que no se obtenian los
beneficios esperados; a pesar de esto, los
departamentos de sistemas solicitaban
nuevas compras de equipo y programas,
alin cuando eran incapaces de comprobar
la rentabilidad de esas inversiones.

Por mucho tiempo, no se pu-
do resolver esta situacion que
se denomino “Paradoja de la
Tecnologia de la Informacién”.
Los administradores e investiga-
dores cuestionaban por qué una
inversion tan considerable en
poderosos equipos informaticos
no impactaba en la productivi-
dad de manera evidente. La
respuesta radica en que las tec-
nologias de la informacion tie-
nen un gran capacidad para
procesar, transmitir y tener ac-
ceso a grandes volumenes de
informacion.

En otras palabras, para hacer
que las inversiones en tecnolo-
gias de la informacion resulten
productivas, las empresas han
tenido que cambiar y adaptar
suUs procesos para aprovechar
el potencial de manejo de infor-
macion que éstos ofrecen en
apoyo a la toma de decisiones.

Es tal la velocidad del cambio tecnolégi-
co, que aln cuando han transcurrido mas
de 30 arios desde la aparicion del micro-
procesador, persiste el desarrollo vertigino-
so de las tecnologias de la informacidn;
permitiendo una drastica disminucion en
las dimensiones de las computadoras y el
surgimiento de equipos mas simplificados
y rapidos. La realidad inicial era que un cir-
cuito integrado debia ser manufacturado
para desarrollar determinadas funciones
especificas; con la evolucion de la informa-
tica se da origen a la idea de que un micro-
procesador puede manufacturarse y des-
pués ser programado para dar respuesta a
distintos requerimientos mediante su incor-
poracion a otras tecnologias como son la
television, los hornos de microondas vy los
automoviles, entre otros.

Posterior a la creacion del primer micro-
procesadar, el desarrollo de las Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion (TIC) se
acelera alin mas, surgen nuevos sistemas
operativos que permiten desarrollar tareas
de grandes dimensiones en corto tiempo.
En paralelo, se gestaba ya un nuevo con-
cepto de comunicacion informatica que re-
volucionaria al mundo de la computacion:
Internet, que cual surge como una necesi-
dad estrictamente militar cuyo universo de



usuarios era de s6lo mil personas. Al am-
pliarse como red publica mundial, llegd a
tener en tan sélo 20 afios a mas de 10 mi-
llones de usuarios. Esta forma de comuni-
cacion de tiempo compartido da lugar a
otfras similares, como el correo electrénico
y los mensajes instantaneos.

El potencial que ofrecen las Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion ha per-
mitido el surgimiento de nuevas formas de
operacion de las organizaciones. Un im-
pacto importante registrado,
es el que se refiere a las es-
tructuras verticales de man-
do que eran comunes en la
era industrial: sistemas jerar-
quicos como triangulos cuya
punta estaba representada
por un director general, se-
guido de unas pocas divisio-
nes generales y bajo ellas
un numero creciente de di-
recciones, subdirecciones,
departamentos, jefaturas,
etc., sustentadas por una
amplia base de trabajadores
adiestrados para recibir or-
denes y cumplir tareas.

En muchas organizaciones estas pirami-
des de mando se han modificado y ha sur-
gido un nuevo tipo de estructura, mas pla-
no y parecido a una red formada por gru-
pos de trabajo comunicados entre si, orien-
tados a tareas momentaneas y especificas.
Este nuevo tipo de organizacion surge de
buscar potenciar la creatividad de los em-
pleados para que ellos aporten ideas en la
solucién de problemas, hecho que resulta
logico si se piensa que no hay nadie gue
conozca mejor lo que debe hacerse en el
trabajo que guien lo realiza.

En ocasiones se tienen resultados positi-
VOS en organizacionas empresariales con
forma de red, compuestas por grupos de
empleados semiautéonomos en la estructu-
ra del trabajo, que alcanzan niveles altos

Las inversiones
amortizahles se justifican
cuando la innovacion
tecnolégica reduce
costos operativos y
ofrece ventajas
diferenciales que
permanecen vigentes.

de eficacia y productividad con una amplia
capacidad para reprogramarse y adaptarse
a los cambios del medio econémico global.

La renovaciéon masiva de infraestructura,
tanto en hardware como en software, debe
realizarse en tiempos predefinidos. Los
proveedores y responsables deben garanti-
zar dichos tiempos. Existe una oferta tan
amplia en el mercado, que a veces resulta
complicado elegir. Sin embargo, no siem-
pre todas estas opciones son realmente
Utiles para la empresa. En
muchos casos conviene
desarrollar programas a la
medida de las necesidades
de la compairiia.

El avance de las redes ha
permitido importantes logros
en materia de gestién. A eso
se ha sumado Internet, que
ofrece innumerables posibili-
dades, tanto a nivel de orga-
nizacion interna, como en
cuestiones de ventas y mar-
keting. El crecimiento de In-
ternet permite centralizar los
datos de las empresas de
una manera que hasta hace diez afos era
inimaginable. Un gjemplo de ello es el In-
tercambio Electrénico de Documentos
(EDI), que tuvo un impulsc enorme gracias
al desarrollo de un protocolo especial para
ser transmitido por Internet. Hoy cualquier
empresa puede practicar ED! sin necesidad
de tener siquiera una computadora, con un
ir a un locutorio equipado con PC e Inter-
net, se pueden bajar o subir documentos.
La informacion que circula por las redes se
incrementa dia a dia.

Un concepto clave para comprender la
evolucion de la informatica actual, es el de
“obsolescencia planificada”. Eso significa
que los fabricantes de computadoras sa-
ben que cada maquina que lanzan sera ob-
soleta en un determinado periodo de tiem-
po a partir de su lanzamento @
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Ohsolescencia
programada

Se denomina obsoles-
cencia programada o
planificada a la determina-
cion, la planificacién o pro-
gramacion del fin de la vida
util de un producto o servi-
cio de modo que -tras un
periodo de tiempo calcula-
do de antemano por el fa-
bricante o por la empresa
de servicios durante la fase
de disefio de dicho produc-
to o servicio- éste se torne
obsoleto, ho funcional, i-
ntitil o inservible.

Se considera que el ori-
gen de |la obsolescencia
programada se remonta a
1932, cuando Bernard Lon-
don proponia terminar con
la gran depresion a través
de la obsolescencia planifi-
cada y obligada por ley
(aungue nunca se llevase a
cabo). Sin embargo, el ter-
mino fue popularizado por
primera vez en 1954 por
Brooks Stevens, disefiador
industrial estadounidense.
Stevens tenia previsto dar
una charla en una confe-
rencia de publicidad en
Minneapolis en 1954. Sin
pensarlo mucho, utilizé el
termino como titulo para su
charla. El potencial de la
obsolescencia programada
es considerable y cuantifi-
cable para beneficiar al fa-
bricante, dado gue en al-
gun momento fallara el pro-
ducto y obligara al consu-
midor a que adquiera otro
satisfactor, ya sea del mis-
mo productor (mediante
adquisicion de una parte
para reemplazar y arreglar
el viejo producto o por
compra de un modelo mas
nuevo), o de un competi-
dor, factor decisivo también
previsto en el proceso de
obsolescencia programada.
Esto actia como un fuerte
impulso del consumo.
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rendiendo del pasao

Las personas exitistas tienden a creer que una
vez alcanzada la primera meta, las siguientes son
seguras. Eso representa un grave error. Los exitos
del pasado no garantizan su reiteracion futura.

Los logros iniciales
pueden generar exceso
de confianza, llevando a
las organizaciones a
repetir formulas que
funcionaron en el pasado,
sin percibir que el
contexto ya cambio.

la Lengua Espanola afirma que la pa-

labra “exitismo” es un término que se
usa en Chile y Argentina, definiéndola co-
mo el afan desmedido por el éxito, al cual
describe como el resultado feliz de un ne-
gocio o una actuacion, o la buena acepta-
cion que tiene algo o alguien.

El éxito no depende entonces de la de-
rrota del competidor sino gue se produce
por la conclusién satisfactoria de un es-
fuerzo, lo que radica su relevancia en uno
mismo mas que en los demas. Es uno el
que concluye de buena forma su empresa,
independientemente que la ganancia signi-
fica la pérdida de otro. No es el criterio de
la competencia el que hace al éxito.

En momentos en que un triunfo deporti-
Vo genera una suerte de borrachera de op-
timismo, es prudente recordar tambien que
este éxito se agota en el momento exacto
en el que se lo logra. Después del éxito, la
empresa termina y lo que corresponde en-
tonces es comenzar una nueva aventura.
Evidentemente el haber conseguido un re-

EI diccionario de la Real Academia de

sultado positivo sirve de base para comen-
zar de nuevo. Se parte con cimientos soli-
dos, pero ello no asegura nada.

El exitismo, por su parte, es una amena-
za. El exitista tiende a creer que, una vez
alcanzada una meta, las siguientes son se-
guras, se facilitan o al menos se tienen al-
gunos derechos excepcionales adquiridos,
y no es asi, porque el negocio o actuacion
ya ha concluido y no se le puede extender.

Lo que si es cierto es gque el éxito consti-
tuye experiencia, y ese aprendizaje ayuda a
volver a hacer bien las cosas. Desde ese
punto de vista, un éxito viene a ser un la-
drillo mas en la pared que hay que cons-
truir, pero no es la pared. En la vigja analo-
gia del vaso medio lleno o medio vacio,
terminar un asunto de manera positiva es
una o varias gotas en la acumulacion del li-
quido pero no es el vaso completo porgue
la vida con todas sus responsabilidades y
deberes no se agota en un solo episodio.

Asi las cosas, hay que tener cuidado en
confundir los limites del éxito para no llegar
a un exitismo alienante que desdibuja las
exigencias y las capacidades, porgue si se
llega a ese punto el éxito se convierte en
una carga.

Por dltimo, cuando se logran exitos de-
portivos hay que celebrar, valorar lo obteni-
do, pero no dejar de recordar que no es
uno el que estuvo en la cancha ni metio los
goles sino que fuimos simples espectado-
res. Lo conseguido en el campo de juego
ilusiona, pero no se resuelven los demas
problemas con ilusiones. Si sirve compro-
bar que se pueden alcanzar las metas, pe-
ro eso se llama experiencia.

La actitud del personal que realmente
esté comprometido generara resultados vi-
sibles, que a su vez daran una mayor moti-
vacion para realizar las tareas con un nivel
cercano a la excelencia. Eso a su vez ge-
nerara nuevamente buenos resultados, y
asi sucesivamente. De cualquier manera,
esto no es facil. Se trata de realizar un
aprendizaje que -tal vez, aunque no nece-
sariamente- tarde mucho tiempo en produ-
cir beneficios.

Los empleados suelen estar siempre an-
siosos por resolver problemas de largo
plazo si se les da la oportunidad y puede
esperarse gue alguien mejore la situacion
desde el principio. El concepto de calidad
total no sélo se refiere a la manufactura
de productos, sino también a los servi-
cios. El disefio del control de calidad del
servicio consta de tres pasos principales.
Estos se describen después junto al pro-
ceso de entrega del servicio, pero los
principios se aplican a cada uno de los
procesos que se enumeran.

El primero es la identificacion de las acti-
vidades clave en el proceso que influye
significativamente en las caracteristicas del
servicio. Por ejemplo, en un restaurante,
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Acechanzas
permanentes

| éxito es el objetivo

principal de cualquier
emprendimiento, pero a
menudo los lideres se en-
cuentran con trampas peli-
grosas que pueden poner
en peligro el funcionamien-
to de su empresa.

Una de las trampas mas
comunes es la complacen-
cia. Cuando una empresa
tiene éxito, puede ser facil
pensar que todo va bien y
due no es necesario cam-
biar nada. Sin embargo, es-
to puede llevar a la falta de
innovacién y al estanca-
miento. Es importante que
los lideres sigan buscando
formas de mejorar y hacer
evolucionar su negocio.

Otra trampa comun es la
arrogancia. El éxito puede
llevar a un exceso de con-
fianza y a la creencia de
que se tiene todas las res-
puestas. Esto puede deri-
var en no escuchar ni
aprender de otros, lo gue
puede resultar en oportuni-
dades perdidas y errores
costosos. Es importante
que los lideres empresaria-
les se mantengan humildes
y dispuestos a aprender y
adaptarse.

La falta de planificacién a
largo plazo también puede
ser una trampa. El exito in-
mediato puede cegar a los
lideres empresariales y ha-
cerles perder de vista el fu-
turo a largo plazo de la em-
presa. Es importante tener
un plan a largo plazo para
asegurarse de que la em-
presa siga creciendo y
prosperando.

Otra trampa que puede
afectar al éxito empresarial
es la falta de transparencia.
Cuando una compaiiia tie-
ne éxito, puede ser facil
mantener la informacion
critica en secreto, para evi-
tar que la competencia siga
los mismos pasos. Sin em-
bargo, esto puede llevar a
la falta de confianza por
parte de los clientes.

una actividad determinada que debe identi-
ficarse seria la preparacion de un plato y su
efecto cuando se sirve al cliente.

Se trata de analizar las actividades clave
para elegir aquellas caracteristicas que de-
ban medirse y controlarse para determinar
cualquier ajuste necesario en el proceso
(otra vez usamos un restaurante como
ejemplo: una caracteristica de entrega del
servicio que exige clara medicion seria el
tiempo gue se necesita para preparar to-
dos los ingredientes de una buena comida).

Hay gue definir las acciones en respues-
ta a la medida de las activi-
dades clave identificadas,
adaptar el proceso de ma-
nera tal que se mantenga
cada caracteristica del servi-
cio dentro de todos los limi-
tes que han sido previamen-
te especificados.

Siguiendo con el ejemplo
del restaurante, el empleo
eficiente del personal y de
los materiales deberia ase-
gurar gue las caracteristicas
del servicio en cuanto al
tiempo que se invierte en
servir la comida, se mantu-
vieran dentro de los limites especificados.

Hoy el gerente tradicional es sucedido
por el lider. El trabajo en equipo sucedera a
los departamentcs aislados y los equipos
estaran integrados por lideres. Sin duda,
esto requiere de un profundo cambio cultu-
ral en la empresa. La misma sera mas di-
namica porgue los lideres deberan estable-
cer una vision real y un sentido de los valo-
res de la organizacion que desean liderar.
Estos lideres deberan motivar y comunicar
mas efectivamente que como lo hicieron
los managers en el pasado. Deberan man-
tener sus sentidos sobre si mismos y a tra-

Convertir el éxito en
dopma dificulta la
innovacion. Aquello que
ayer garantizo ventajas
puede transformarse en
una barrera psicologica
fjue impida detectar
nuevas oportunidades.

ves de las condiciones de cambio, y es-
tos deberan explotar cada milimetro de
talento y creatividad que su organizacion
posea, desde el departamento de aten-
cion al cliente hasta los mas altos ejecuti-
vos de ventas.

Es evidente que la clave en el arduo ca-
mino tendiente a lograr una operacion in-
dustrial, administrativa y comercial alta-
mente competitiva y eficiente, pasa por el
mejoramiento continuo de cada uno de los
procesos. No importa cuanto haya mejora-
do. Lo importante es la toma de conciencia
del mejoramiento continuo.
Es la seguridad de ser capaz
de hacerlo hoy mejor que
ayer, y mafiana mucho mejor
gue hoy. El sistema de suge-
rencias es uno de los princi-
pales medios para lograr el
mejoramiento continuo, ya
gue permite canalizar de una
forma directa y agil todas las
propuestas de mejora.

Es indudable gue en un
proceso de calidad total, el
orden, la limpieza y la segu-
ridad no pueden quedar al
margen; se podria incluso
llegar a decir que no se puede comenzar
un proceso de calidad total sin haber he-
cho una previa limpieza profunda de la
planta. Hay que lograr que los ambientes
de trabajo estén impecables, que sea real-
mente un gusto desarrollar las tareas alli.
Hoy sabemos gue el grado de éxito que
pueda tener un hombre o una mujer no de-
termina qué tipo de personalidad posee, si-
no gue es exactamente al reves. La actitud
ante el mundo de una persona es la que
determinara el grado de exito que pueda
obtener. Un ganador puede tener mala
suerte, pero eso no lo obstaculizara @
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Newsan: sostenihilidad e innovacion

Los compromisos asumidos por Newsan con el
entorno y con el crecimiento durante el 2024 se
detallan en su décimo Reporte de Sustentabilidad.

Luis Galli.

a esta disponible el décimo Reporte
Yde Sustentabilidad de Newsan, el

cual resume los aprendizajes, avan-
ces y desafios de la gestion durante 2024,
un afo de profunda transformacién y evo-
lucién para la empresa. El informe "refleja
los aprendizajes, logros y desafios que
marcaron nuestra gestion 2024", sefialo
Luis Galli, CEQO y Presidente de la compa-
fifa. "Ha sido un afo profundamente trans-
formador, en el que consolidamos nuestra
vision de largo plazo con decisiones estra-
tégicas que amplian nuestro impacto posi-
tivo y nos proyectan hacia un futuro cada
vez mas sostenible", anadio.

Segun se expresa en el informe, a lo lar-
go de su historia, la empresa se ha definido
por su capacidad de adaptacion, su voca-
cién innovadora y su compromiso con el
desarrollo del pais. Un hito clave fue la cre-
acion de una nueva unidad de negocios de
Consumo Masivo, a partir de la adquisicién
de P&G en Argentina.

"Esta incorporacion representa mucho
mas gue un tema comercial: es una mues-
tra concreta de nuestra voluntad de diversi-
ficar nuestros negocios, generar valor local
y fortalecer nuestra presencia en segmen-
tos clave de la industria, integrando marcas
reconocidas con los mas altos estandares
de calidad", sefial6 Galli.

La expansion de las operaciones tam-
bién desafi6 a la compaiiia a elevar sus
compromisos en materia ambiental, social
y de gobernanza. Esta nueva etapa le per-
mite integrar buenas practicas con nuevos
procesos y productos, con el objetivo de
fortalecer sus estrategias de negocios con

las mejores practicas en calidad, innova-
cién y sostenibilidad.

En paralelo, se profundizé el foco en la
eficiencia operativa como herramienta de
competitividad y sostenibilidad. Se revisa-
ron y optimizaron procesos en todas las
unidades de negocio, impulsados por la
transformacién digital y la incorporacion de
tecnologias emergentes. Se consolidaron
practicas iniciadas anos atras y se redobld
la apuesta por la inteligencia artificial como
aliada estratégica para mejorar las capaci-
dades internas y fortalecer la experiencia de
quienes confian en la compaifia.

"Quiero destacar especialmente el reco-
rrido y crecimiento de Newsan Food, don-
de logramos posicionarnos con mayor
fuerza en el mercado nacional e internacio-
nal a través de la produccion de mejillones
y la obtencién de la certificacion Best
Aquaculture Practices, BAP, para el nego-
cio de acuicultura", manifesté el CEO de la
compania. Y afiadié que ese logro refleja
no solo la excelencia de sus productos, si-
no también la conviccion de que el creci-
miento, la innovacién y la sustentabilidad
deben ir de la mano.

En el plano ambiental, se siguié avanzan-
do hacia una operacién con estandares ca-
da vez mas exigentes. La vision de "Zero
Waste" guia la transformacioén de los pro-
cesos productivos de la compafiia, con el
objetivo de maximizar la eficiencia, minimi-
zar residuos y contribuir activamente a la
regeneracion del entorno. Se trabaja con
foco, consistencia y compromiso con la
economia circular para generar un modelo
industrial que sume valor con el menor im-
pacto posible.

En definitiva, el Ultimo Reporte de Sus-
tentabilidad "brinda una mirada transversal
de las acciones en materia de sustentabili-
dad; el impulso a una cultura de inclusién y
diversidad, el fortalecimiento de nuestras
cadenas de valor responsables; el desarro-
llo de nuevas alianzas estratégicas vy el
apoyo continuo a las comunidades donde
estamos presentes”, concluyo Galli @
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El poder de la autorrealizacian

Las empresas que fomentan un ambiente de armonia, donde cada persona
encuentre un sentido a su tarea, son las que obtienen los mejores resultados.

Cuanto la motivacion
surge desde adentro, la
productividad se
acompana de satisfaccion
personal, porque el logro
final ya no se mide solo
en término de resultatos
pragmaticos.

n el mundo empresarial actual, la mo-
Etivaci()n se ha convertido en un factor

determinante para alcanzar el éxito
sostenible. Ya no alcanza con recompen-
sas economicas o estimulos externos: el
verdadero motor gue moviliza a las perso-
nas surge de la autorrealizacion. Este con-
cepto, desarrollado por Abraham Maslow
en su conocida piramide de necesidades,
alude a la capacidad de cada individuo pa-
ra desplegar su maximo potencial, encon-
trando sentido en lo que hace.

Cuando una persona se siente autorreali-
Zada, trabaja con pasién y compromiso,
porgue no persigue Unicamente un resulta-
do tangible, sino la satisfacciéon profunda de
saber gue sus acciones tienen un propoésito.
En este sentido, las empresas que promue-
ven espacios de desarrollo personal logran
equipos mas resilientes, creativos y prepara-

Una interaccion positiva

| teamworking, posee varias ventajas.
Entre ellas,se cuentan las siguientes:

4 Logra una mayor integracion entre
las personas para poder conocer las ap-
titudes de los integrantes. Para las em-
presas y organizaciones y personas,
tambien tiene varios otros beneficios.

% Aumenta la calidad del trabajo, al to-
marse todas las decisiones importantes
por consenso.

¥ Sec fortalece el espiritu colectivista y
el compromise con la organizacion.

% Se reducen los tiempos en las in-

dos para enfrentar entornos cambiantes. La
motivacion intrinseca, vinculada al creci-
miento interior, fomenta un circulo virtuoso
donde el talento florece y la productividad
se incrementa de manera natural.

8in embargo, alcanzar la autorrealizacion
no es un camino sencillo. Implica que cada
individuo reconozca sus fortalezas, se fije
metas alineadas con sus valores y encuen-
tre oportunidades para apaortar algo Gnico
al conjunto. Del lado organizacional, exige
liderazgo empatico, estructuras flexibles y
una cultura que valore la diversidad de tra-
yectorias. El poder de la autorrealizaciéon
radica en que no se agota en un logro
puntual: trasciende los resultados inmedia-
tos y convierte cada desafio en una opor-
tunidad de aprendizaje. Asi, la motivacion
deja de ser un recurso limitado para trans-
formarse en una fuente inagotable de
energia, capaz de impulsar no solo carre-
ras individuales, sino tambien la evolucidn
de las organizaciones.

En definitiva, el éxito empresarial durade-
ro no se mide Unicamente en cifras, sino
también en la capacidad de ofrecer a las
personas el espacio necesario para crecer
y autorrealizarse plenamente.

El trabajar en equipo resulta provechoso
no solo para una persona sino para todo el
equipo involucrado. Nos traera mas satis-
faccion y nos hara mas sociables, tambiéen
nos ensenard a respetar las ideas de los
demas y ayudar a los companeros si es
gue necesitan nuestra ayuda.

Entre las ventajas esenciales que presen-
tan el companerismo y el trabajo en equi-
po, tanto para los individuos como para las
organizaciones, se encuentran:

vestigaciones al aportar y discutir en
grupo las soluciones.

€ Disminuyen todos los gastos institu-
cionales (o al menos, algunos).

¢ Existe un mayor conocimiento e in-
formacion.

¢ Surgen nuevas formas de abordar
los problemas cotidianos.

# Se comprenden mejor las decisiones
tomadas por la gerencia.

€ Son mas diversos los puntos de vis-
ta y hay una mayor aceptacion de las
soluciones definitivas.



# Para los individuos, el trabajo en egui-
po es ser confiable trabajar por igual para
lograr algo grande y satisfactorio.

# Se trabaja con menos tensién al com-
partir los trabajos mas duros y dificiles.

€ Se comparte |la responsabilidad al
buscar soluciones desde diferentes puntos
de vista.

¢ Es mas gratificante, por ser participe
del trabajo bien hecho.

& Se comparten los incentivos economi-
cos y reconocimientos profesionales.

# Puede influirse mejor en los demas an-
te las soluciones individuales que cada in-
dividuo tenga.

% Se experimenta de forma mas positiva
la sensacién de un trabajo bien hecho. Las
decisiones que se toman con la participa-
cion de todo el equipo tienen mayor acep-
tacion que las decisiones tormadas por un
solo individuo.

@ Se dispone de mas informacién que
cualguiera de sus miembros en forma se-
parada.

€ El trabajo en grupo permite distintos
puntos de vista a la hora de tomar una de-
cision. Esto enriquece el trabajo y minimiza
las frustraciones.

La imagen de toda empresa inevitable-
mente estara ligada a la imagen que de su
personal. Esto es particularmente crucial

en las compafias de servicios, en las cua-
les el factor humano juega un rol funda-
mental. Por lo tanto, el primer paso de toda
empresa exitosa deberfa ser contar con la
gente adecuada para llevar adelante su mi-
sién. De no ser asi, hay algun problema
preexistente gue exige atencion. El recluta-
miento de personal, en su sentido mas am-
plio, involucra el manejo o administracion
del capital humano de la empresa, lo cual
supone la administracion de los talentos y
capacidades requeridas por ella; la ade-
cuada arganizacion de dicho capital y el re-
emplazo de los empleados que egresan @
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La hisqueda de
autorrealizacion redefine
el éxito, desplazando la
obsesion por la
competencia hacia la
construccion de
trayectorias vitales
basadas en la motivacion.
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Sucursales

Saenz Pena

Casa Central, San Martin N° 1470

Super 1, Mariano Moreno N° 580

Super 2, Juan M. de Rosas N° 590 - Ensanche Sur
Super 3, Calle 317 entre 312y 314

Super 4, Av. 33 N° 1695

Super 6, Calle C. Janik N° 165

Mayorista, Calle 20 entre 1y 3 del Ensanche Sur
Mayorista, Ruta 16 entre 222 y 224

(persth
ﬁ%’éﬁw.";*

Villa Angela
Super, Pasteur N° 170
Mayorista, Ruta 85 Acceso Norte

supermercadoselarriero.com.ar
facebook.com/Supermercadoselarriero

Productos de Primera Calidad al Precio Justo
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Redefiniendo Ia eficiencia

Si bien es importante informatizar los procesos
operativos, no siempre la tecnologia resuelve los
problemas. Sin una buena estrategia corporativa,
la eficiencia adicional sera desaprovechada.

En la actualidad, la
eficiencia ya no se mide
solo en términos de
retuccion de costos, sino
en la capacidad de
aportar valor agregado,
sostenibilidad y una
mirada innovadora.

urante mucho tiempo, la eficiencia se
Dentendié como la capacidad de pro-

ducir mas con menos recursos, La
férmula clasica consistia en reducir costos,
acortar tiempos y optimizar procesos linea-
les. Sin embargo, en la actualidad, esta vi-
sion se muestra limitada frente a un esce-
nario empresarial caracterizado por la in-
certidumbre, la disrupcidn tecnolégica y la
creciente demanda social por la sosteni-
bilidad. Redefinir la eficiencia implica, en-
tonces, mirar mas alla de |la simple reduc-
cion de desperdicios y pensar en térmi-
nos de valor integral: econémico, humano
y ambiental.

La primera gran transformacion proviene
de la digitalizacion. Las organizaciones ya
no solo miden la eficiencia en funcion de la
productividad, sino también en la capaci-
dad de integrar datos, automatizar proce-
sos y anticiparse a los cambios de la de-
manda. Herramientas como la inteligencia
artificial, la analitica predictiva y la roboética
colaborativa permiten alcanzar niveles de
precisiéon impensados en décadas pasa-
das. La eficiencia deja de ser unicamente
“hacer mas en menos tiempo” para con-

vertirse en “hacer lo correcto en el momen-
to justo”. El segundo aspecto clave es la
sostenibilidad. Hoy, ninguna empresa pue-
de considerarse eficiente si su modelo
productivo erosiona los recursos naturales
o descuida su impacto social. Incorporar
criterios de economia circular, energias re-
novables y gestion responsable de la ca-
dena de suministro se vuelve indispensa-
ble. Una logistica que reduzca emisiones,
un packaging reciclable o una politica acti-
va de inclusion laboral ya no son un
“plus”, sino elementos centrales de una
eficiencia redefinida y alineada con las ex-
pectativas sociales.

A su vez, |la eficiencia moderna se cons-
truye sobre la base de las personas. Lejos
de ser un recurso mas dentro del engra-
naje, los equipos humanos son el motor
del cambio. Empresas que invierten en
capacitacion, bienestar laboral y desarro-
llo de talento descubren que la eficiencia
surge de la motivacion y la creatividad de
sus colaboradores, En tiempos de trans-
formacién, la innovacion depende de or-
ganizaciones capaces de equilibrar la pro-
ductividad con la calidad de vida de quie-
nes la hacen posible.

Finalmente, redefinir la eficiencia supone
abrazar la resiliencia. La pandemia y las
crisis globales demostraron que no alcanza
con ser rapidos o baratos; es necesario ser
adaptables. Una empresa eficiente es
aquella que puede resistir interrupciones,
reconfigurar sus procesos y seguir entre-
gando valor en condiciones adversas. Fle-
xibilidad, diversificaciéon y aprendizaje con-
tinuo se vuelven componentes insepara-
bles de la nueva ecuacion.
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Redefinir lo eficiente
implica considerar el
impacto social y
ambiental de cada
decision, entendiendo que
el rendimiento optime
también depende del
equilibrio con el entorno.

En definitiva, la eficiencia contemporanea
ya no se mide solo en balances o métricas
de produccion. Hoy significa generar resul-
tados sostenibles, humanos y tecnolégicos
que garanticen continuidad y competitivi-
dad. Redefinirla implica comprender que
ser eficiente es también ser innovador, res-
ponsable y resiliente. Quienes logren inte-
grar estas dimensiones estaran mejor pre-
parados para prosperar en un mundo don-
de o Unico constante es el cambio.

El mundo avanza a una velocidad cada
vez mayor, lo que exige innovar en forma
constante. Esta fuera de toda discusién el
hecho de que hoy estamos en el centro de
la revolucion tecnologica mas importante
de |a historia, la cual tiene un impacto deci-
sivo en dos dimensiones de [a experiencia
humana: el tiempo y el espacio.

Las transformaciones economicas, so-
ciales y organizativas dadas por el sistema
de relaciones que operan a través de las
telecomunicaciones, los sistemas de trans-
porte, etcétera, estan conformando un nue-
vo modelo de organizacion social que re-
define la estructura de los estados, regio-
nes y territorios a nivel mundial y toca a to-
dos los ambitos de la organizacion social,
desde la produccién hasta el marketing.

Sin embargo, la innovacién tecnolégica
no es un «Prometeo Desencadenado» im-
posible de controlar, aunque tenga conteni-
dos propios que puedan incidir sobre las
caracteristicas de la mutacion. La innova-
cién tecnolégica no es simplemente el pro-
ducto de la investigacion y desarrollo apli-
cada a la resolucion de problemas sociales
y econdmicos, la manera en la gue nace,
crece y se difunde depende de un conjunto
de factores sociales, econdmicos y organi-
zativos. Entonces se vuelve importante
analizar, como sugeria Nathan Rosemberg

en un texto de 1982, la caja ne-
gra gue comprende los mecanis-
mos constitutivos y de crecimien-
to de la tecnologia, para reconsi-
derar la relacion entre ciencia,
tecnologia y sociedad, no segln
una légica lineal y unidireccional,
sino circular y sistematica.

Hay que considerar la naturale-
za compleja del proceso innova-
dor y de la relacion entre innova-
cion tecnolégica y sociedad. La
innovacién no es sélo la aplica-
cion de los resultados de investi-
gacion y desarrollo a alto nivel,
sinc que también es el resultado
de capacidades emprendedoras,
estratégicas, de decision, organi-
zativas e imaginativas.

Es posible hacer un discurso
concreto sobre la innovacion tec-
noldgica, individualizando sus
potencialidades, evaluando sus
limites y describiendo el impacto
diversificado sobre el territorio y sobre el
sistema socioecondmico. La relacion tec-
nologia-empleo nos lleva a reflexionar so-
bre el hecho de que la innovacién tecnol6-
gica se funda en un paradigma cultural del
siglo pasado, el de la eficiencia productiva
basada en el ahorro de tiempo y de esfuer-
Zo, por lo tanto es intrinseco a su conteni-
do el hecho de que la tecnologia actual
presente rendimientos decrecientes en tér-
minos del empleo global. Es evidente en-
tonces la paradoja tecnologica que contra-
pone a quien trabaja demasiado y a quien
no trabaja, centros de excelencia y areas
de pobreza creciente; una confirmacion de
esto se obtiene de los resultados de una
investigacion empirica conducida sobre los
trabajadores de |a Fiat en «Casa Integratio-
ne- y la comparacion con la situacion ac-
tual. Entre estos habia un grupo de perso-
nas definibles como pioneros, gue indivi-
dualizaban la experiencia de la caja inte-
gradora como una posibilidad de mejoria.
Hoy, en cambio, parece desaparecer esta
tipologia, aunque vayan a la caja integrado-
ra figuras con un mayor grado de capacita-
cion, ya sean técnicos o empleados. Sin
embargo, también en esta plano, el desa-
rrollo innovador presenta contradicciones,
las nuevas estrategias organizativas, las
politicas de personal, las técnicas de ges-
tion y administracion se basan en un con-
cepto de eficiencia que contrasta con las
estrategias de innovacion organizativa ins-
piradas en una légica comunicativa, de in-
vestigacion, consenso y participacion.

La presion que se ejerce sobre el perso-
nal termina siempre siendo a costa de un
notable stress, desde el momento en que
la supervivencia del empleado esta directa-
mente relacionada con la utilidad gue la
empresa se propone alcanzar@®



CREAMOS UN MUNDO DE OPCIONES

Libertad Libertad ol Detit Libertad
’___a (i \qu \ Libertad iberta
Se
\Vini| Libertad MARKCE P o
l o ‘ u’———m" L T?ESR?S Conl;lfr?uccién

Grupo

Libertad
o>




66 Punto de Venta Acontecimientos

RUTAmbiental: innovacion en Sustentabilidad

Una nueva alianza que incluye a companias de primera linea, basada en una
herramienta tecnoldgica, permite a los municipios gestionar los materiales
reciclables de manera mas eficiente, impulsando asi la economia circular.

0s companias de consumo ma-
Dsivo de primera linea, como lo

son Mondeléz Internacional y
L'Oréal Groupe, se unieron para lanzar
RUTAmbiental, un innovador programa
publico-privado para la trazabilidad y
recupero de materiales reciclables en
una docena de municipios del pais, ar-
ticulado a través de la Red de Innova-
cion Local (RIL) y de Recycoin.

La clave de esta alianza reside en
una herramienta tecnologica gue per-
mite a los municipios gestionar los ma-
teriales reciclables de manera mas efi-
ciente, impulsando asi una economia
circular mas sustentable. Al asociarse
con la plataforma digital Recycoin, se
logra optimizar y rastrear la ruta de los
materiales reciclables desde su inicio
hasta su reinsercion en la cadena de
valor. Ademas, centraliza todas las ini-
ciativas de reciclaje de los municipios,
cooperativas y empresas, en un solo
sistema eficiente y facil de usar.

"Con RUTAmbiental, demostramos
que cuando las empresas lideres se
comprometen con una mirada colecti-
va, es posible escalar iniciativas con
impacto ambiental, econémico y so-
cial en todo el pais", sefald Cristian
Marquez, Cofundador de Recycoin.

Esta plataforma asegura la transpa-

= e O\

Cristian Marquez, Jordana Carvallo, Guillermo Mario Snopek, Sofia Noguer, Martin
Maquieyra, Sol Tacchella, Candela Nassi, Fernando Brom y Mariana Petrina.

rencia del proceso, permitiendo acce-
der al estado y evolucion de cada ma-
terial, gracias a aplicaciones moéviles
para ciudadanos y operadores y un
portal administrativo para los munici-
pios. La iniciativa se articula dentro del
marco impulsado por la Red de Innova-
cion Local (RIL), una organizacion sin fi-
nes de |lucro, gue nace en el ano 2014
con el objetivo de lograr que en cada
ciudad, las personas puedan tener una
mejor calidad de vida y oportunidades
para desarrollarse.

"La economia circular es fundamen-
tal para un futuro sostenible ya que
busca optimizar el uso de los recur-
sos, minimizar los residuos y reducir
el impacto ambiental", comenté por
su parte Sol Tacchella, Gerente de
Asuntos Publicos y Sustentabilidad
de Mondeléz. Y agregé que ademas,
fomenta la eficiencia, la innovacion vy la
creacion de nuevas oportunidades de
negocio. Esto forma parte de su estra-
tegia de sustentabilidad, "a través de
la cual impulsamos el reciclaje y reutili-
zacion de materiales en nuestros
packs; para ello, es fundamental que
existan sistemas que fomenten la cir-
cularidad", agrego.

Mariana Petrina, Directora de
Comunicacion, Asuntos Publicos y

Sustentabilidad de L'Oréal Groupe
Argentina, sefalé: "Estamos muy entu-
siasmados con el lanzamiento de este
programa, un hito significativo en nues-
tro compromiso con la sostenibilidad y
la construccion de un futuro mas circu-
lar en Argentina".

En la compaifiia, explicd, fieles a su
proposito, actilan con la conviccion de
que la belleza también implica cuidar el
planeta que habitamos. "Creemos que
la sustentabilidad es un compromiso
colectivo que sostenemos cada dia a
través de acciones concretas, impul-
sando una economia circular real y
consciente, donde la innovacion, la tra-
zabilidad y la inclusién son clave", dijo.

La Coordinadora de Ciudades
Circulares de RIL, Sofia Noguer, ex-
preso: "Estamos convencidos del poder
de la colaboracion para generar trans-
formaciones reales". RUTAmbiental,
marca un nuevo estandar de responsa-
bilidad compartida y accion conjunta
para el futuro del ambiente en Argentina.

Asistieron también a la presentacion
Jordana Carvallo, de Mondeléz; el
Diputado Nacional Guillermo Mario
Snopek y el Diputado Nacional Martin
Maquieyra, junto a Fernando Brom,
el Subsecretario de Ambiente de la
Nacion.

RUTAmbiental

Este programa se inicio en el aho
2024 con una prueba piloto con 600 to-
neladas recuperadas. Para el corriente
afno, sobre la base de 12 municipios de
todo el pais, el objetivo es recuperar
2.000 toneladas de materiales recicla-
bles con trazabilidad desde su origen
hasta la entrega al transformador como
nuevos insumos para procesos produc-
tivos. Ser una plataforma digital permite
a los municipios adoptarla de manera
agil y natural, haciendo mas eficiente la
operacion de recoleccion y reciclaje
permitiendo una alta escalabilidad que
lo distingue del resto de |as iniciativas
que actualmente estan en desarrollo.
Esta colaboracion sentara las bases
para una implementacion efectiva y
trazable de un sistema circular, de-
mostrando gue cuando empresas, or-
ganizaciones y gobiernos trabajan jun-
tos, es posible encontrar soluciones ®
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Reglas de juego Integradoras

La economia actual impone una mayor eficacia en la
toma de decisiones a corto, mediano o largo plazo.
Eso, a su vez, demanda una constante capacitacion.

Si todas las tareas
importantes dependen
de la autorizacion de un

muy reducide grupo de
personas, Ia organizacion
no esta funcionande

en su maximo nivel

de eficiencia.

a eficacia con la que la gerencia eje-
L cute hoy sus tareas es un factor cru-
cial. En un entorno altamente dinami-
co, Y con margenes de rentabilidad decli-
nante, un error puede costar muy caro. La
imperiosa necesidad de entrenar a los ge-
rentes de las empresas no es nueva; existio
desde siempre. Sin embargo, a partir de la
globalizacion pasé a ser un elemento cru-
cial para poder lograr organizaciones de al-
ta tecnologia, alto rendimiento y flexibilidad.
Haciendo una analogia con el deporte,

“si no entrenas, no triunfas” afirmoé una vez
Ronald Henkoff en un articulo publicado en
la revista norteamericana Fortune. La maxi-
ma de Henkoff no es menos importante pa-
ra nuestro pais, donde la apertura econo-
mica obliga a las empresas a asumir un
compromiso con el mejoramiento a la altu-
ra de los cambios que se estan dando en
el mundo, obligan a las naciones a invertir
en educacién y capacitacion.

La ventaja competitiva determinante en
la proxima centuria sera la educacion y
destreza de toda la fuerza laboral. De cara
a una economia globalizada, las empresas
y sistemas de educacion deben ser redise-
nados para fomentar la innovacion, para lo
cual se requiere de una plantilla de perso-
nal altamente capacitada y de empresas
con una amplia base tecnolégica. Sin una

transformacion de la manera en que se
ejerce la gerencia en el pais, habra muy
pocas chances en el enfrentamiento de la
competencia.

El término entrenamiento tiene un senti-
do un poco confuso, en tanto se lo ha rela-
cionado con entrenar en destrezas, gene-
ralmente repetitivas y simples. Se hablaba
de entrenar a alguien para que operara una
sierra. Pero cuando se habla de entrena-
miento de gerencia, uno siente que el tér-
mino se queda corto, porque a un gerente
no se le puede entrenar en el
sentido de hacer un ejercicio de
repeticion de actividades. Por
es0 se puede decir que a los ge-
rentes se los desarrolla, término
que es, en definitiva, la version
gerencial de entrenamiento.

La clave del éxito esta en el
desarrollo de los cuadros geren-
ciales; esto es, aumentar sus
conocimientos, destrezas y acti-
tudes. Los conocimientos se re-
fieren a conceptos y teorias,
mientras que las destrezas son
las habilidades, la forma de con-
vertir la teoria en acciones.

Una capacitacion sélo induci-
da al conocimiento no es sufi-
ciente. Lo que si es suficiente es
que ese conocimiento se trasla-
de a la forma en que el gerente
actua, hace alianzas, contrata
gente, evalua a sus trabajadores
y conirola el progreso de los pla-
nes. Esas son destrezas. Las ac-
titudes, por su parte, son posi-
ciones vitales basicas: como en-
frentar el cambio sin temor, una
actitud de apertura, de enfrenta-
miento del riesgo, de innovacion.

Otra diferenciacion en materia
de téminos es la relacionada
con la capacitacion, que resulta
genérica, es decir, gue se trata
de un esfuerzo que en unos ca-
sos tiene el caracter de entrenamiento (em-
pleados), o el de desarrollo (cuando se en-
trena a gerentes). La capacitacion tiene
mas relacién con el darea de los conoci-
mientos. El personal clave para brindar el
entrenamiento es el gerencial. Es decir, to-
dos aguellos empleados que tienen res-
ponsabilidades por el trabajo de otros.

Seguramente quienes tienen puestos gje-
cutivos tienen una mayor experiencia en te-
mas que tal vez resulten periféricos en rela-
cion con la capacitacion especifica de ca-
da momento, pero que pueden ayudar a
los demas empleados a tener una perspec-
tiva global de la situacion.

En las empresas se asocia comunmente
a la transformacion tecnolégica con nuevos
procesos de produccion y con la renova-
cién de equipos, asi como a una platafor-






70 punto te Venta Administracion

Las reglas de juego
deben ser lo
suficientemente claras
para evitar
arbitrariedades, pero
también lo hastante
flexibles para adaptarse
a contextos dinamicos.

ma informatica nueva. Sin embargo los
cambios no se produciran si no se logra
una transformacioén en la manera de hacer
gerencia. Cuando uno compra un equipo
separa un porcentaje para mantenimiento.
¢No se deberia hacer lo mismo con las
personas? Los especialistas recomiendan
que las compariias contraten cursos y se-
minarios relevantes, o sea, que formen par-
te vital de sus estrategias empresariales y
que, una vez que se da la capacitacion, se
busque el seguimiento necesario y, sobre
todo, la aplicacidon de conceptos y practi-
cas en la actividad diaria de la empresa.
Ello quiere decir que no se deben llevar so-
lo por lo que les presentan los oferentes
del entrenamiento.

A propdsito de las empresas estadouni-
denses, Henkoff afirma que “el costo del
entrenamiento es grande, pero el resultado
es impresionante”. Tal es el caso de la
compariia Motorola, en Estados Unidos, la
cual ha alcanzado un alto nivel de entrena-
miento corporativo.

Esa empresa afirma que por cada dolar
que invierte en educacién, obtiene 30 en
ganancias de productividad. Tanto Motoro-

la como The Document Company Xerox
tienen una universidad en Estados Unidos,
adonde envian a entrenarse a los emplea-
dos de diferentes niveles de sus subsidia-
rias. El contexto idilico del pasado ya ter-
mino; la globalizacion exige un nivel de
competitividad a la altura de las circunstan-
cias, y de consumidores cada vez mas de-
mandantes. El escenario de estabilidad du-
radera esta modificando sensiblemente los
tiempos para gque un supermercado logre
satisfacer cabalmente a sus clientes.

La competencia extrema impone una
verdadera “carrera contra el tiempo” para
implementar las mejoras y servicios nece-
sarios a fin de que los consumidores se

sientan conformes con el supermercado.
Saber qué tipo de expectativas y necesida-
des tienen los clientes permite al comer-
ciante tener claro como diferenciarse de su
competidor, qué elementos puede capitali-
Zar como ventajas estratégicas y cuéles
son sus puntos débiles a solucionar. Este
tipo de analisis ha llevado a algunos auto-
servicios a tomar decisiones tales como
instalarse cerca de la ruta para llevar sus
productos hacia el Interior, o por el contra-
rio, investigar en detalle los requerimientos
gque poseen los minoristas dentro de su ra-
dio de influencia.

Pero guienes no se preocupan por cono-
cer a sus clientes, en muchos casos abrie-
ron bocas de expendio sin criterios de zo-
nificacién realmente claros, con lo cual su
supervivencia y sus posibilidades de pro-
greso se ven amenazadas.

Una vez que se conoce a la propia clien-
tela se pueden planificar adecuadamente
diversas prestaciones (algunas de las cua-
les seguramente seran coincidentes con
las mas avanzadas tendencias mundiales
en la materia), con la seguridad de que las
mismas no habran sido implementadas
simplemente porque estaban en un manual
de supermercadismo, sino que responden
a la realidad.

El fuerte aumento de la competencia que
se inicid en los Ultimos afos y que tiende a
incrementarse, derivard, en una gran canti-
dad de casos, en la especializacion. Habra
enormes oportunidades para quienes quie-
ran encontrar un nicho propio y desarrollar-
lo. Hasta ahora, la gran mayoria de los co-
merciantes pretendia abarcar todo, o casi
todo. De aqui en mas, la posible estabili-
dad, sumada a la competencia, requerira la
aplicacién de un concepto bastante Util,
proveniente de la estrategia militar: hacerse
mas fuerte en una zona determinada. Solo
gue en este caso, el concepto de zona no
tiene que referirse necesariamente a una
region geografica.

Las empresas no son un mero conjunto
de individuos, sino que en su interior se
desarrollan distintos procesos sociologicos.
En el proceso politico organizacional, algu-
nas veces un grupo comprometido con un
determinado curso de accion, triunfa sobre
ofros grupos en la lucha por otras alternati-
vas. De igual forma, diferentes grupos ten-
sionan en diferentes direcciones y produ-
cen un resultado o mas bien una resultante
distinta de cualquier otra que pretendan un
individuo o grupo (como en los juegos de
suma no nula).

En ambos casos, lo que mueve las pie-
zas del ajedrez no son simplemente las ra-
Zones que apoyan un curso de accion o las
rutinas de las organizaciones que decretan
una alternativa, sino el poder y las habilida-
des de los proponentes y oponentes de la
accién que se busca implementar@®
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Una vez que la empresa ha definido y encontrado
su nicho de mercado y su posicionamiento, debe
articular una estrategia coherente y ponerla en
conocimiento del personal que la ejecutara.

El verdadero desafio es
sostener estandares
altos sin caer en
rigideces que inmovilicen
a la organizacion,
reconociendo que la
flexibilidad es parte
esencial del éxito.

sas, hoy en dia, se centra cada vez

mas en las estrategias de servicios,
convirtiéendose el servicio en el elemento
clave de la competitividad de todas las em-
presas en general y de las empresas co-
merciales y de servicios en particular. Por
lo tanto, hoy la ofensiva se centra en el
campo de los servicios. Servicios antes,
durante y después de la venta de los pro-
ductos, pero servicio también en los secto-
res de servicios propiamente dicho: banca,
transporte, turismo, servicios publicos, ho-
teleria y muchos otros.

Un factor de éxito en el marketing de
servicios es tener una posicion estratégica
claramente articulada. El desarrollo de este
tipo de estrategia necesita de estudios de
mercado gue identifiquen dichos segmen-
tos, su tamafio y sus necesidades especifi-
cas. También es necesario analizar las for-
talezas y debilidades de la competencia
para servir a los anteriormente menciona-
dos segmentos. Una vez que la empresa
ha definido y encontrado su hueco de mer-
cado Y su posicion estratégica, ésta debe
ser claramente articulada y puesta en co-
nocimiento de sus propios empleados y de
sus clientes.

Otro factor seria tener identificados los
elementos que constituyen el servicio. Los
servicios pueden dividirse en el “corazon
del propio servicio ofrecido”, como puede
ser el transporte de mercancias de un lugar
a otro, y varios servicios suplementarios
que acompanan al servicio principal, como
podrian ser la aceptacion de érdenes, re-
cepcion de documentacion y posterior fac-
turacién, resolucién de problemas y otros

I a dinamica competitiva de las empre-

servicios extras. Tampoco se puede olvidar
poner énfasis en la calidad. Es importante
gue la empresa suministradora del servicio
comunigue claramente a sus clientes el ni-
vel de calidad y servicio que pueden espe-
rar y cefirse exactamente a dicho nivel pa-
ra minimizar la diferencia entre beneficio
esperado y realidad.

Oftro factor de éxito es conseguir la re-
tencion y repeticion de los clientes. Esto
implica conocer cuales son los segmentos
de mercado mas deseables para la empre-
sa y su posicicnamiento estratégico. Tam-
bien gue la organizacion satisfaga las ex-
pectativas de calidad de los clientes y que
haga todos los esfuerzos necesarios para
entender el problema desde el puntc de
vista del cliente.

Formar y mantener una base de datos
actualizada es imprescindible. Muchas em-
presas de servicios recolectan una enorme
cantidad de datos de sus clientes. Todas
estas bases de datos son minas de oro po-
tenciales pero hay que tratar esta informa-
cidn de manera gque permita una eficaz
segmentacion.

Ademas hay que preocuparse por dar
una formacién adecuada al personal de la
empresa porque es bastante usual que
gran parte del personal tenga contacto di-
recto con los clientes, por ello es importan-
te una buena relacién, formacién y motiva-
cion de los mismos. Hay que crear una cul-
tura interna que sea aceptada por todos y
en la que cada individuo reconozca la con-
tribucion gue su departamento realiza para
satisfacer las necesidades de los segmen-
tos de mercado a los que sirve, asi como
su contribucién personal a los resultados
obtenidos, pudiéndose medir por ellos.

El concepto es simple: si los errores no
se permiten en la linea de produccion, en-
tonces la calidad sera alta y el retrabajo
poco. Esto aumenta la satisfaccion del
cliente y disminuye los costos al mismo
tiempo. El resultado es de alto valor para el
consumidor. No solamente es simple el
concepto; normalmente las herramientas
y/o dispositivos son también mas simples
de lo que se suele creer. Cuando en 1950
la Unién de Cientificos de Ingenieros Japo-
neses, preocupados por la imagen de mala
calidad de |os productos hipones en el
mundo, invité al Dr. Edward Deming a ha-
blar ante sus dirigentes industriales, éste
los convencio de que la calidad japonesa
podia ser la mejor del mundo con tal de
que se aplicaran sus métodos al respectao.

Los industriales tomaron en serio la filo-
sofia del Dr. Deming. Lo demas es historia.
Este gjemplo a escala internacional es bien
valido para comprender en cualquier otro
mercado que la Calidad total es un proce-
so posible y esta lejos de ser una utopia.
Como punto de partida podemos recordar
gue Deming define la Calidad total como el
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La experiencia
japonesa

n los anos 60, aparecio

la Administracion Por
Objetivos (APO), que eva-
luaba el resultado logrado
versus el compromiso asu-
mido. Eso era opuesto a
los paradigmas de la cultu-
ra japonesa, que habla de
la técnica del mejoramiento
continuo (Kaizen). Segun
este método, no se fijan
metas sino que se introdu-
ce una cultura de busqueda
incesante de un mejor nivel
de eficiencia global.

Esos cambios fueron po-
sitivos y sentaron la base
de lo que, a lo largo de los
afos, seria la estrategia ja-
ponesa para el desarrollo
de sus exportaciones y el
posicionamiento de su
marca pais como sinénimo
de calidad.

El mundo occidental no
tardd en intentar emular a
los japoneses. Al principio
se alcanzaron algunos re-
sultados en forma rapida,
casi inmediata, pero luego
la curva de productividad
comenzd a declinar, entre
otras razones por la au-
sencia de toda una cultu-
ra previa que fuera capaz
de sostener este proceso
de cambio.

proceso consistente en “sobrepasar las ne-
cesidades y las expectativas del cliente” a
lo largo de la vida del producto o servicio.
Para Kauro Ishikawa es “desarrollar, dise-
fhar, manufacturar y mantener un producto
o servicio de calidad que sea el mas eco-
noémico, el mas util y siempre satisfactorio
para el consumidor”. Pero por sobre todo,
Calidad total es una filosofia de empresa, y
como tal, marca un estilo y una estrategia.
Es un proceso permanente en el tiempo
que atiende a los aspectos mas criticos de
la competitividad. Mas aun, es un estilo de
vida. Como filosofia empre-

propia de la administracion jerarquica su-
perior. El desarrollo de las tecnicas de cali-
dad total, ha llevado por un lado a eliminar
las “barreras organizacionales” entre los
distintos departamentos de una empresa,
migrando de un concepto de eficiencia
sectorial y por oposicion de intereses de la
clasica organizacion de las Ultimas déca-
das, a una estructura “orientada al cliente”
y donde se manejan eficacias globales,
medidas fundamentalmente por el “grado
de satisfaccién del consumidor”.

Pero aun mas. No basta para resolver la

calidad revisar la estructura

saria, es la “savia nutriente”  [El equilibrio radica en propia de la empresa, sino
de la “red funcional” forma- ; que se habla a veces de un
da por los distintos departa- combinar contrel y “proceso ampliado”. Por

mentos de una organizacién
de cualquier rubro.

El desarrollo de la idea de
calidad total pasa natural-
mente por la direccidn, no
s6lo porgue es condicidn in-
dispensable que el nimero
uno apoye un programa de
esta naturaleza, sino porque
como concepto debe funda-
mentarse a partir de la mi-
sién misma conque se defi-
ne la empresa y ser explici-
tada a todos los niveles de la misma.

Pero por otra parte no puede haber cali-
dad total si la idea no estéd inserta en la
misma formulacion estratégica de la orga-
nizacion, en cada uno de los campos que
la misma abarca: rentabilidad, mercado, re-
cursos financieros, productividad, recursos
fisicos, innovaciones, desarrollo de recur-
sos humanos y relaciones institucionales.
Una de las condiciones basicas para que
perdure un proceso de Calidad total es que
la empresa tenga una planificacién a largo
plazo, y ésta es una tarea esencialmente

mejora continua con una
vision humanizada, que
valore tanto los
resultados como el
bienestar de fuienes
los hacen posihles.

eso, la idea de calidad, tanto
como la de productividad
(gue esta implicita) como la
de reduccion de costos, es
un “arte compartido” a lo
largo de toda la cadena de
produccion, distribucion y
comercializacion, en cual-
quier rubro.

El *acuerdo” sera el segu-
ro de la eficacia. En este
aspecto la concepcién de
calidad total trajo una inno-
vacion. En un principio se hablaba de des-
cripcion de tareas y se premiaba el esfuer-
Zo puesto en la ejecucion de la misma. Ese
fue uno de los grandes cambios.

El desarrollo de planes de calidad total
representa para las empresas alimenticias
una ventaja estratégica de gran alcance, ya
que permite integrar en un mismo enfoque
la eficiencia operativa, la confianza del con-
sumidor y el cumplimiento normativo. En
un sector donde la seguridad y la inocui-
dad de los productos son condiciones in-
eludibles, apostar por la calidad total signi-
fica ir mas alla de los controles
tradicionales para instaurar una
cultura organizacional orientada a
la mejora continua. La calidad de-
ja de ser un requisito aislado y se
convierte en un valor transversal
que involucra a todos los niveles
de la empresa, desde la gestion
directiva hasta las tareas cotidia-
nas en planta. Este cambio de
paradigma fortalece la reputacion
de la compaiia, ya que los con-
sumidores tienden a fidelizarse
con aquellas marcas que transmi-
ten responsabilidad, transparen-
cia y compromiso con la salud. Al
mismo tiempo, un plan de calidad
total implica revisar los procesos
productivos de manera sistemati-
ca, identificar puntos criticos y
aplicar métodos de control esta-
distico que permiten reducir nota-
blemente el margen de error@®
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Reconocimiento institucional. La Camara Argentina de Productos Saludables ya se encuentra funcionando a pleno, luego de
haber cumplido con todos |los pasos correspondientes para ser reconocida legalmente. La entidad, que agrupa
tanto a productores como a fabricantes y comerciantes de productos alimenticios y para el cuidado personal, ya
cuenta con cerca de doscientos asociados, poco despues de su creacion.

Los servicios que brinda CAPS a sus integrantes incluyen asesoramiento en diversos temas; gestiones ante terce-
ros; descuentos en actividades de capacitacion; tarifas especiales en ferias, exposiciones y otras actividades de
interés para el sector, entre muchos otros. Ademas la entidad organizara en un futuro cercano eventos para promocionar el consu-
mo de productos saludables entre la poblacién, como la Semana de la Alimentacion Saludable; cursos de difusion de las virtudes
de una alimentacion sana y otras acciones puntuales en puntos de venta y en actividades sociales. Por otro lado, la CAPS actuara
en defensa y representacion de las empresas del sector en diversos ambitos, en particular, en lo referido a organismos publicos.

CAPS
CALARA ARCEMTINA DE
PRODUCTOS SALUDARLES

Dia de Ia Ninez. Para festejar el Dia de la Nifiez con regalos

originales, ChangoMas ofrecio un
GDN—III amplio surtido en productos de la li-
AR cencia Disney y cientos de jugue-

tes, con hasta 40% de descuento y la posibilidad de abonar
en hasta 3 cuotas sin interés. Todo el surtido de jugueteria es-
tuvo disponible del 4 al 18 de agosto, en las sucursales Hiper
ChangoMas y ChangoMas de todo el pais y en MasOnline.
Los clientes que visitaron las sucursales ChangoMas o la web
de e-commerce no sdlo encontraron una gran variedad de ju-
guetes y un surtido de productos con personajes de Disney.

Ronda de Negocios Regional Multisectorial. Con el firme
compromiso de apoyar la produccion nacional y contribuir a
potenciar el surtido regional en todas sus sucursales, GDN Ar-
gentina participé de la 15° Ronda de Negocios Multisectorial
de La Matanza y la 12° Ronda de Negocios Regional Multi-
sectorial Moreno 2025. El objetivo de ambos encuentros fue
conocer las demandas y necesidades por las que atraviesa el
sector de pequefios y medianos proveedores, gestar nuevos
vinculos comerciales y brindar mas y mejores oportunidades
para que integren las gondolas de las distintas sucursales gue
posee actualmente ChangoMas.

Una nueva camara. Un grupo de destacados empresarios
supermercadistas que operan en la
CA SBA P provincia de Buenos Aires vy en la
Capital Federal, constituyeron una
CAMARA DE AUTOSERVICICS Y . ¢ :
SUPERMERCADCS DE BUENOS AREs  NUeVa entidad empresaria: la Ca-
mara de Autoservicios y Supermercados de Buenos Aires
(CASBA). La iniciativa surgio en el seno de la Camara Argenti-
na de Supermercados (CAS) y en la Federacion Argentina de
Supermercados y Autoservicios (FASA), donde todos ellos
participan activamente como asociados.
De esta forma, los supermercados y autoservicios bonaeren-
ses contaran con una entidad que se podra orientar especifi-
camente a encarar la problematica de una region del pais
donde opera una gran cantidad de empresas del sector.
La Mesa Directiva de CASBA estéa integrada por: Jorge Agui-
rre (Presidente, Supermercado Actual de Bolivar), José Bruno
(Vicepresidente 1°, Josimar), Joaquin Bonitatibus (Vicepresi-
dente 2°, La Cumbre de Bahia Blanca), Claudio Carboni (Se-
cretario, San Lorenzo, Chacabuco) y Carlos Tarditti (Tesorero,
Los Angeles, Ranelagh). El primer paso ya ha sido dado. La
firma del acta constitutiva de la entidad es el inicio de un ca-
mino que demandara mucho trabajo, pero que redundara en
beneficio del supermercadismo de Buenos Aires.

Tarjeta La Anénima. En un contexto econdmico donde cada peso cuenta y las compras diarias en supermercados pueden su-

mar rapido, contar con herramientas financieras que ofrezcan descuentos y facilidades es clave. Asi, La Andni-
ma ofrece una tarjeta ideal para financiar compras o acceder a promociones exclusivas.

(LW ULLTEY Desde el afio, 2009 la empresa comenzé a generar servicios diferenciales para la experiencia de compra de sus

clientes, Es en este contexto que decidié implementar “Tarjeta La Andnima”, “Tarjeta La Anénima Visa Nacional” y “Tarjeta La

Anonima Visa Internacional”. Con el pedido y dada de alta de la tarjeta, el usuario recibe una bonificacion especial de credito en la
misma, que puede utilizarse en sus multiples sucursales. Una vez que se posea la tarjeta, la misma ya puede utilizarse para reali-

zar las compras cotidianas en todos los locales de |la cadena.

Certificaciéon FRANQ. Dia Argentina anuncié un hito significativo en su modelo de franguicias, al obtener la Certificacion
FRANQ, convirtiéndose en |a primera marca de retail en alcanzar este prestigioso reconocimiento. Este sello de calidad, otorgado

por la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias (AAMF), valida la excelencia y el profesionalismo de Fran-
quicias Dia, reforzando la confianza para sus actuales y futuros franquiciados. En Argentina, de las 1.900 mar-
cas franquiciantes que operan, solo 4 cuentan con este aval. El proceso incluye una auditoria realizada por Bu-

reau Veritas Argentina (BVA), la entidad certificadora. Durante el mismo, se evalta el cumplimiento de 130 items en cinco areas: tra-
yectoria y reputacion, branding y marketing, capacitacion y soporte continuos, innovacion y sustentabilidad, y profesionalismo y

transparencia. Estos valores definen a la esencia de la empresa.

Fallecimiento de Antonio Toledo. El mundo supermercadista recibio la triste noticia de la muerte de
Antonio Toledo, uno de los fundadores de |la cadena de supermercados que lleva su apellido.

El empresario, que tenia 89 afios, habia nacido en el pueblo riojano de Igea (Espafia) y llego a Mar del Plata
junto a su familia en la década del 50. En 1966 abrid el primer supermercado, en Avenida Colon 1554,

La cadena hoy cuenta con cerca de 40 sucursales entre supermercados, hipermercados y mayoristas, con
presencia en Mar del Plata, Miramar, Necochea, Balcarce, Santa Clara, Pinamar y Tres Arroyos. El legado de
Don Antonio sigue presente, y su espiritu pionero y emprendedor contintia impulsando a la compafia marpla-
tense, gue hoy lo despide con dolor pero con admiracion y agradecimiento.
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buatro meses de signo positivo

En julio, la variacion de las ventas de consumo
masivo fue positiva: crecieron 3,1%. Sin embargo,
la situacion no fue pareja para todos los canales;
los supermercados registraron una caida.

Ve 1

I mes de julio trajo noticias positivas
Epara el consumo masivo. Las ventas

generales repuntaron y crecieron
3,1%, retomando de esa manera la suba
que habia comenzado en marzo y gue se
habia visto interrumpida en junio. Esta es
una de las novedades que presenta la ulti-
ma edicion del informe que, mensualmente,
elabora la consultora Scentia. El releva-
miento abarca todos los canales de venta
de productos empadquetados (supermerca-

dos, mayoristas, autoservicios, farmacias,
kioskos y almacenes y venta online).

Cabe sefalar que el incremento del con-
sumo en julio no fue uniforme. Como suele
suceder, hubo ganadores y perdedores. En
este dltimo grupo estan las grandes cade-
nas de supermercados y, especialmente,
los mayoristas, que sufrieron caidas de
4,4% y 7% en julio frente al mismo mes de
2024. De todos modos, contra junio logra-
ron un repunte de 1,8% y 1.9%, respecti-
vamente. En lo que va de 2025, los super
pierden 5,4% vy los mayoristas, 5%.

Del lado de los ganadores, se ubican to-
dos los comercios chicos. Los autoservi-
cios independientes mostraron un avance
de 2,7% en la comparacion interanual,
aungue en el acumulado todavia estan
abajo (-3,3%).

La consultora Scentia también aporta
datos interesantes sobre las farmacias.
Las mismas subieron 1,1% versus el mis-
mao mes de 2024 y acumulan 5,8% en el
afo en productos de consumo masivo. En
relacién con los demas canales, las ventas
online son las grandes ganadoras (con
una suba de 16,4% interanual), mientras
gue los kioskos y almacenes tuvieron un
alza de 9,2%.

Las distintas velocidades que se ven en-
tre supermercados y mayoristas, por un la-
do, y el resto de canales por el otro, pue-
den estar relacionadas con varias razones,
segun estima Osvaldo del Rio, titular de la
consultora. Por un lado, hay una mayor fre-
cuencia de visitas, con compras de pocas
cantidades, que se resuelven con la cerca-
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nia de los negocios de barrio. También hay
mas conocimiento sobre los precios a partir
de una inflacion mas acotada que permite
retener mentalmente algunas referencias. La
discontinuidad de las compras de stockeo
para proteger el valor del dinero, que se vie-
ron en etapas de alta inflacion, es un hecho
que también Impacta sobre el consumo.

Las razones del consumo contenido
también se encuentran en los salarios ajus-
tados, que obligan a cuidar cada compra, y
al hecho de que la inflacion de los servicios
duplica a la de los bienes. Eso obliga a
destinar una mayor parte del ingreso al pa-
go de servicios, desde la luz y el gas, en la
base de la piramide, hasta la prepaga y el
colegio privado en las clases mas altas.

A la hora de analizar las distintas catego-

rias, se observa que subieron todas menos
una: las bebidas con alcohol, que vienen
siendo un lastre, con una baja interanual de
3,7%. El rubro Limpieza fue el que mas se
recuperd, con un 7,6%, seguido de los ali-
mentos perecedercs (7,1%) y alimentos en
general (6,3%). Tampoco les
fue mal a los impulsivos, con
una suba de 5,3%. Los meno-
res incrementos los registraron
las bebidas sin alcohol y los
productos de desayuno e hi-
giene y cosmética. En los su-
permercados, las bebidas con alcohal ca-
yeron 17,2% y en los mayoristas, mas de
28%. Varios factores hicieron que termina-
ran siendo |a categoria mas castigada del
consumo durante el mes de julio®

Los auteservicios mestraron en julio un
avance de 2,7%, aunque en el acumulado
anual registran una caida del 3,3%.

(Julio 2025 Vs. 2024)
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Alternativas innovadoras

La originalidad en el marketing y en la publicidad
es un factor atractivo y deseable. Pero no se
debe perder de vista que el objetivo, en ultima
instancia, es ayudar a incrementar las ventas.

Redisenar operaciones
permite identificar
puntes criticos, eliminar
redundancias y
aprovechar el potencial
de la automatizacion,
generando estructuras
mas livianas.

la década de los noventa camo una

metodologia disruptiva: redisenar radi-
calmente la forma en que trabajan las orga-
nizaciones para alcanzar mejoras drasticas
en costos, calidad, servicio y velocidad.
Durante anos fue vista como una solucion
de “borron y cuenta nueva”, muchas veces
asociada a recortes masivos y transforma-
ciones dolorosas. Sin embargo, el concep-
to ha evolucionado. Hoy, mas gque un me-
canismo de ruptura, la reingenieria se en-
tiende como un marco flexible para explo-
rar alternativas innovadoras que permitan a
las empresas adaptarse a un entorno dina-
mico. En este nuevo enfoque, la reingenie-
ria ya no significa destruir lo existente, sino
reimaginarlo. Se trata de cuestionar su-
puestos, repensar la l6gica de los procesos
y aprovechar tecnologias emergentes. La
automatizacion inteligente, el analisis de da-
tos en tiempo real y la inteligencia artificial
abren la puerta a modelos operativos agiles
y personalizados. Asi, un proceso de aten-
cion al cliente puede pasar de depender de
multiples niveles burocraticos a funcionar
con chatbots integrados que resuelven con-
sultas inmediatas, liberando a los equipos
humanos para tareas de mayor valor.

Otro campo fértil para la reingenieria in-

I a reingenieria de procesos irumpié en

novadora es la integracion digital. Empre-
sas gue antes trabajaban con sistemas ais-
lados ahora repiensan sus flujos para crear
ecosistemas interconectados. Plataformas
de gestion en la nube, blockchain para tra-
zabilidad y soluciones de ciberseguridad
avanzada permiten redisefar cadenas de
suministro enteras, aportando transparen-
cia y confiabilidad. La innovacion no surge
solo de hacer mas rapido lo que ya existia,
sino de imaginar nuevas formas de interac-
clon con clientes, proveedores y
colaboradores.

La reingenieria moderna tam-
bién incorpora la sostenibilidad
como criterio. En lugar de proce-
s0s que persiguen exclusivamente
la eficiencia econdémica, las com-
pafiias buscan alternativas que re-
duzcan huella de carbono, minimi-
cen desperdicios y promuevan
practicas responsables. Rediseriar
rutas logisticas para disminuir
emisiones o adoptar modelos cir-
culares en produccidn son ejem-
plos de como la reingenieria tras-
ciende lo operativo y se convierte
en un motor de innovacion ética.

Por tltimo, no puede dejarse de
lado la dimension humana. Los
proyectos de reingenieria innova-
dora son sostenibles cuando po-
nen en el centro a las personas,
entendiendo que la creatividad, el
compromiso v la adaptabilidad de
los equipos son insustituibles. La
inclusion de metodologias agiles, la forma-
cion continua y la participacién activa de
los empleados aseguran que el redisefio de
procesos no sea una imposicion, sino una
construccion colectiva.

En definitiva, la reingenieria ya no es si-
nénimo de ruptura traumatica, sino de re-
novacion estratégica. Al abrirse a alternati-
vas innovadoras, las empresas descubren
que reinventar sus procesos no solo mejora
la competitividad, sino que las prepara pa-
ra enfrentar un mundo donde el cambio de-
jo de ser una excepcién para convertirse
en la norma.

La segmentacion tradicional ha termina-
do. Aquella clasica idea de dividir el merca-
do en partes medibles, donde los aspectos
demograficos y socioeconomicos eran los
mas relevantes, ha gquedado en segundo
plano. Hoy en dia representan un comple-
mento de los criterios mas modernos de
segmentacion, que tienen en cuenta as-
pectos tales como el estilo de vida, el auto-
concepto de cada uno, los grupos de per-
tenencia y referencia y otros mas exiraidos
de las ciencias sociales.

En este enfoque, el satisfactor simboélico
esta representado por el producto mas to-
dos los estimulos que la empresa utiliza
para llegar al cliente. O sea que la empresa
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La clave de la
reingenieria esta en
combinar creatividad y
analisis: disenar
soluciones inéditas que
respeten la identidad de
la empresa pero
proyecten un futuro
competitivo y sostenible.

tiene amplia participacion en los resultados
que obtiene. Hay dos grandes tareas que
realiza la empresa y que componen la fase
de planeacion antes de que el producto lle-
gue al consumidor. Una primera fase con-
siste simplemente en la transformacion de
los insumos en el producto fisico. En caso
de tener acceso a una investigacion, este
producto debe tener los atributos que son
considerados relevantes por los clientes
potenciales. La segunda fase esta consti-
tuida por la transformacion del producto fi-
sico en un satisfactor simbdlico.

La tarea no termina entonces con tener

.,

el producto tangible que quiere el consumi-
dor, también hay que comunicarlo adecua-
damente para gque este sea preferido por
sobre otros. En primer lugar, el consumidor
no siempre realiza un proceso de decodifi-
cacion de un mensaje, ya que su percep-
cion selecciona los estimulos que recibe.
Es decir, hay una barrera inicial para gene-
rar la atencion del consumidor antes de
que éste compare las diferenciaciones gue
ofrece la oferta.

El marketing, es decir, el conjunto de ac-
ciones que una empresa hace para posi-
cionar en el mercado sus productos o ser-
vicios, debe ser visto, ante todo, como una
actividad creativa. Se acerca mas al arte
que a la ciencia, aungue es indudable que
esta disciplina se ha ido formando y modi-
ficando a través de la historia, amoldando-
se a las nuevas circunstancias de su evolu-
cion, y efectuando los aportes que contri-
buyen a moldearla.

Ni mds ni menos importante que las de-
mas ciencias, la comunicacion es un ele-
mento irrenunciable de la vida social. Sus
formas se han modificado mucho de
acuerdo a las posibilidades que se fueron
abriendo, y a la ampliacién constante del
ambito en que incide.

Desde la tribu al planeta, ha sido un lar-
go transito, por caminos mdiltiples y diver-
sificados, que hoy se reencuentran y sinte-
tizan en la integracion global. Algunos de
sus rasgos han sido constantes en su tra-
yectoria, dentro de las situaciones que me-
jor se adaptaron a las condiciones de su
tiempo, y encabezaron el avance del pro-
greso tecnoldgico y de la evolucion social.

Como lo mas idéneo para ello fue la do-
minacion de clases y grupos minoritarios,
que actuaran en la dirigencia del proceso,
la comunicacién se ajusté plenamente a
sus conveniencias.

Progresando en amplitud, pero mante-
niendo su estructura piramidal, y una co-
municacion unidireccional desde la cuspide
a las bases gue la soportaban. Eso en con-
junto, y en cada piramide de la vida social.
El dirigente, el fabricante y el comerciante,
elaboran su discurso y la comunicacion en
el ambito en que desean incidir, para gene-
rar reacciones gque favorezcan sus intencio-
nes. Buscan homogeneizar el pensamiento
de los demas, amoldandolos a su punto de
vista, y ponerlos al servicio de los intereses
que defienden. Para ello deforman la ima-
gen que ellos mismos tienen de la situa-
cién, haciendo resaltar los aspectos que
favorezcan sus intenciones, ocultando los
adversos, y procediendo de un modo dia-
metralmente contrario, con los productos
de la competencia.

Lo propio es diafanamente positivo, rico
en convicciones, ofrece pocas dudas de lo
acertado en la seleccién de conveniencias.
Lo ajeno es negativo, oscuro en sus inten-
ciones, y también perjudicial para nuestros
intereses.

Se ofrece siempre la mejor de las opcio-
nes, la que mas se adecua a nuestras ne-
cesidades, las soluciones a todos los pro-
blemas, y se dan todas las facilidades para
gue lo alcancemos.

Como en todas las ramas de las relacio-
nes humanas, mucho se ha avanzado al in-
ternarse en el conocimiento y en el dominio
de la ciencia de la comunicacion, que se
ha ido perfeccionando a través de las eda-
des, haciéndose cada vez mas eficiente y
masiva, en sus métodos y en sus formas,
en sus medios tecnoloégicos, y en la pene-
tracion psicolégica, en profundidad y en la
amplitud de sus conceptos persuasivos.

Con marchas y contramarchas, con
avances due fueron muy positivos para la
evolucion del complejo social, y con des-
viaciones que fueron muy negativas y que
estallaron luego en sus contradicciones. Si
nos referimos a los campos de la produc-
cion y del avance tecnoloégico, al mercado
de consumo y de las necesidades fisicas y
espirituales de los individuos, a los asun-
tos concretos mas inmediatos y accesibles
de la vida cotidiana, mucho se puede co-
mentar de la comunicacién @
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La innovacion se acelera
mediante el intercambio
glohal de conocimiento y
practicas empresariales,
Io cual impulsa la
creatividad pero
incrementa la presion
para diferenciarse.

Alcances de Ia globalizacion

La revolucién del comercio global esta provocando una
serie de cambios cuyas implicancias en los ecosistemas
empresariales todavia no pueden ser anticipadas
cabalmente, pero que modificaran los paradigmas vigentes.

I término globalizacion, tan utilizado
Ehoy, es engaroso. Esta claro que vivi-

mos en la era de la globalizacion en
términos de comunicaciones, de mercados
financieros e, incluso, de costumbres. Pero
es la capacidad de servir a segmentos di-
ferenciados y con necesidades explicitas,
especificas y nada globales, la que va a
condicionar la actividad productiva del fa-
bricante. Justo la antitesis del concepto
global. De ahi la prevalencia que tendra la
mercadotecnia sobre cualquier otra filosofia
a la hora de planificar estrategias empresa-
riales. Esta idea de globalizacién es todavia
mas peligrosa cuando se extiende a foros
que dictan verdades globales, modelos
globalmente “implementados” (probable-
mente porgue nunca han sido implantados)
y patrones de pensamiento y de comporta-
miento ajenos aunque globales. La superio-
ridad en el “‘como” por la que debemos
apostar no se basara en lo global sino en
lo especifico.

Los dos ejes sobre los que ha girado la
gestion del distribuidor hoy deben ser reali-
neados. El reto del distribuidor ya no es ne-
gociar unas condiciones con el proveedor
centradas en el margen y en la mera rota-
cién. Se trata de negociar la compra de

productos que pueden ser vendidos vy, so-
bre todo, que van a hacer entrar al com-
prador en su tienda y no en la de la com-
petencia que, por ofra parte, habra nego-
ciado condiciones de compra muy simila-
res. El perfil clasico del comprador va a
cambiar. Ya no sera necesario que para
comprar perecederos haya que haber naci-
do entre naranjos o que el comprador de
textil proceda de una familia con una tien-
da de confeccion que cerro.

Tendra que conocer el mercado y la
competencia y desarrollar una importante
capacidad de analisis. Las nuevas tecnolo-
glas deberan ser utilizadas por personas
mas habiles como estrategas que como he-
gociadores de compras, mas generalistas
que especialistas en la familia de productos.
Convertir a muchos compradores en gesto-
res de una categoria puede resultar una ta-
rea mas dificil que hacer de Myke Tyson un
campeon de ajedrez. Deberan cambiar de
profesién. Cualquier fabricante necesita un
buen conocedor de la moderna distribucion
para contratarle como vendedor. Pero, pre-
cisamente por eso, no |lo contratara.

Si fuese vendedor seria el comprador
que el futuro demanda. Haran falta com-
pradores que vendan al proveedor la con-
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Un cambio cultural

ara evitar la creacion de

muros dificiles de derri-
bar ante la necesidad de
implementar cambios cultu-
rales, se sugiere tener en
cuenta los siguientes con-
sejos:

1. Un cambio discontinuo
en el entorno exige nuevas
estrategias de exito: elabo-
re un nuevo modelo de exi-
to compartido. En una épo-
ca de grandes cambios, las
estrategias de éxito histéri-
cas ya no podran garantizar
los resultados deseados.
En el peor de los casos, las
fuerzas histdricas se debili-
taran. Cambiar su propio
modelo de éxito y el de sus
colaboradores es una de
las tareas vitales para apo-
yar el desarrollo estratégi-
co. A menos gque cambie la
imagen mental de la reali-
dad de su empresa, el
comportamiento emprende-
dor no lograra prosperat.

2. Utilice el didlogo y
otras t4cticas para promo-
ver el nuevo modelo de éxi-
to. Cuando comunique el
cambio a sus colaborado-
res, utilice palabras que en-
faticen el nuevo ambiente y
céntrese en el futuro, no en
el pasado.

veniencia de establecer una relacion sim-
bidtica o la idea de trabajar juntos para po-
der asi apartarse de la competencia.

En el frente de la tienda, de nuevo habra
cambios. El foco sélo puede estar en los
clientes y en la carga de su carro. Satisfa-
cer su necesidad de recibir servicios con
mayor valor anadido es la asignatura pen-
diente. El producto, el precio y la tienda no
aportaran ventaja competitiva. Cémo sea
capaz la tienda de anadir valor para el
comprador, si. El gerente de la tienda sera
la figura central. Sélo €l sera capaz de ges-
tionar las variables que de-
terminan que el comprador
entre en su tienda y no en la
tienda del competidor. Opo-
nerse al cambio significa
crear una muralla que impe-
dird el éxito de su empresa.
Tal es la opinion generaliza-
da de los principales “gurt-
es” del pensamiento estraté-
gico actual. Deben buscar
una perspectiva «de fuera

La diversificacion
geografica de las
operaciones ofrece
nuevos mercados y
fuentes de ingresos,
aungue plantea riesgos

modelo de exito y la capacidad que seran
necesarios. La experiencia ha demostrado
gue la diagnosis estratégica ha sido util, ya
gue obliga a los directivos clave a plantear-
se su propio modelo de realidad y provoca
un cambio en su mentalidad.

3. Cree una vision, un cuadro mental del
papel que su empresa desempeniara en el
futuro entorno. Una visién simple, excitan-
te, proporciona significado a los objetivos y
estrategias de la empresa y puede motivar
fuertemente a sus colaboradores para mo-
verse en la direccion deseada. Le servira
de brujula a usted y a su
personal en tiempos inesta-
bles. Para que sea eficaz y
pueda dirigir las actividades
de sus colaboradores, la vi-
sién debe:

—Ser suficientemente
simple y corta para ser com-
prendida y aceptada por to-
dos los empleados.

—Ser ambiciosa (pero re-
alista) y unica, para gue su

hacia dentro» mediante el regulatorios y empresa se distancie de las
analisis del futuro entorno otras. Una vision externa po-
de la empresa a través de culturales desafiantes. derosa dinamizara a su per-

cuatro dimensiones:

a) Complejidad.

b) Novedad de los sucesivos desafios
que ira encontrando la empresa.

c¢) Velocidad con gue se produciran estos
desafios,

d) Visibilidad de los cambios (por ejem-
plo, cambios previsibles frente a cambios
imprevisibles).

Con la visién del futuro entorno que de-
sarrollan los directivos en la primera fase
de |a tecnica, en |os siguientes pasos ya
estaran en condiciones de determinar el

sonal para llevar a cabo el
cambio y situar a la empresa mas alla de
su estado actual.

—Centrarse en lo que la empresa sera
en el futuro, no en lo que se supone que
deberia ser en el presente.

4. Para implantar la nueva vision en su
empresa, comunique continuamente el im-
pacto, los beneficios y el resultado final del
cambio. Aproveche cualquier oportunidad
(por ejemplo, reuniones informales diarias,
reuniones mensuales, programas de direc-
cién-formacion, seminarios de negocios)
para encontrarse con su personal y discutir
la estrategia a seguir.

En la transmision de su mensaje, lo mas
eficaz es su comunicacion personal directa.
Apoye estas actuaciones con documentos
escritos, incluyendo informes anuales y pu-
blicaciones de la empresa. Por ejemplo, si
su empresa tiene un house organ de la
compariia puede presentar valiosas contri-
buciones al cambio realizado por sus em-
pleados. Si por el tamario de |a empresa es
dificil llegar a todo el mundo en un corto
periodo de tiempo, puede considerar la
preparacion de un video, en el que puede
presentar la nueva estrategia. De esta for-
ma, toda la organizacion recibira el mismo
mensaje. Para utilizar la energia de un gran
numero de personas, debe informar a to-
dos los colaboradores mas destacados de
la organizacion. Unicamente debe limitar su
comunicacion a «esos pocos que desean
saber», cuando la informacion directa y ho-
nesta puede acarrear consecuencias nega-
tivas para su empresa. Es fundamental que
los mensajes sean consistentes @
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Comercio@lecirnico
desalios y

Con 149,5 millones de érdenes de compra en el primer semestre, el canal online
registrdé un aumento interanual del 46%, segun el ultimo informe elaborado por
Kantar para la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE).

La apertura importadora
impulso las compras
internacionales. El 8% de
los argentinos adquirio
por primera vez online
productos de otros
paises. Vienen creciendo
los sitios chinos, como
Temu y Shein.

diendo. En un entorno recesivo como

el actual, continua gozando de buena
salud, y encabeza la lista de canales a la
hora de analizar su crecimiento durante el
primer semestre de este afio. Tal es la prin-
cipal conclusion del estudio Mid Term
2025, realizado por Kantar en exclusiva
para la Camara Argentina de Comercio
Electrénico (CACE).

En el primer semestre de 2025, la factu-
racion del canal en pesos crecidé 79% res-
pecto del mismo periodo de 2024 -compa-
rada contra un 39,4% de inflaciéon- y alcan-
20 la cifra de 15.317.918 millones de pe-
sos. Las categorias que mas aportaron al
volumen facturado fueron Electro; Herra-

EI comercio electrénico sigue sorpren-

mientas y construccién, y Accesorios para
autos y motos. Durante los primeros seis
meses del afio se concretaron 149,5 millo-
nes de érdenes de compra, un 46% mas
que en la primera mitad de 2024.

En total se vendieron 203,9 millones de
unidades, con Alimentos y bebidas al fren-
te, por su fuerte presencia en marketplaces
y servicios de entrega. Le siguieron Herra-
mientas y construccion y Hogar, muebles y
jardin. El ticket promedio se ubico en
102.449 pesos, con un aumento interanual
del 23%, por debajo de la inflacion.

Segun Gustavo Sambucetti, Director
Institucional de la CACE, el crecimiento
de los alimentos resulté relevante en volu-
men y se expandio incluso en 2024, cuan-
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Delivery de Indumentaria y
comidas calzado deportivo

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025,

Las cinco categorias mas vendidas
(porcentaje de clientes que las compraron el dltimo arno)

b 50 @47%

Alimentos y bebidas* Indumentaria y

calzado no deportivo

ih46. 7204

Movilidad Y
Transporte

do el consumo general mostré una fuerte
caida. En su opinién, la tendencia se vincu-
la con la mayor oferta en linea y con expe-
riencias de compra mas simples para el
usuario. El canal online ya representa el
25% de las ventas iotales. Seis de cada
diez empresas consideran que su evolu-
cion fue igual o superior a la de los canales
presenciales. Entre las categorias con ma-
yor peso se ubicaron Hogar y decoracion
(donde el canal pesa 38%), Productos de
belleza (26%), Indumentaria no depotrtiva
(25%), Indumentaria deportiva (23%) y
Electrénica y electrodomésticos (21%).

"Estos resultados reflejan que el comer-
cio electronico sigue consolidandose como
un canal clave para el consumo en Argenti-
na', explico Andrés Zaied, Presidente de
la CACE. "Creemos gue una economia di-
gitalizada favorece e incentiva el consumo,
porque da accesibilidad y variedad de ofer-
ta. Impulsamos a nuestros socios y no so-
cios a avanzar en este camino ya que ellos
ven los resultados en el corto, mediano y
largo plazo".

Aungue la mayor parte de la facturacion
sigue concentrandose en los canales pro-
pios de e-commerce, durante el primer se-

Creci6 por encima Creci6 igual
del canal fisico que el canal
fisico

@ @

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025.

Percepcién sobre el crecimiento del canal online

Qocd

Crecid por No Sabe
debajo

del canal
fisico

mestre del afio se registré un crecimiento
en las ventas a través de marketplaces en
productos de consumo masivo. Estas pla-
taformas, en muchos casos, impulsaron el
crecimiento de las categorias. En electréni-
ca, particularmente, se registrd una retrac-
cion, ya que los grandes retailers se estan
posicionando también como marketplace,
por lo que crecen sus canales propios.

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025,

Mejor precic que en Argentina

Hay mas variedad de marcas o modelos

La calidad de los productos que consigo en el exterior es mejor
que en Argentina

Aproveché promociones o descuentos en eventos intemacionales
(como Black Friday, Prime Day, etc.)

El producto/servicio no se consigue en Argentina

Accedi a un lanzamiento o novedad que no estaba disponible en

Porque necesitaba un servicio digital o suscripcion internacional
(apps, software, sfreaming, etc.)

¢ Por qué hace compras internacionales?
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Otros

—
—

Alimentos y behidas
lideraron las ventas en
unidades, gracias,
gran parte, a los
servicios de delivery.
Otros rubros destacatos
fueron herramientas,
construccion, hogar,
muebles y jardin.
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Peso del canal online en las ventas de la categoria

338 (P26 P25 ) 23

Hogar y Productos de Indumentaria Indumentaria
Decoracidn belleza no deportiva deportiva
(13 en MID 24) (17 en MID 24) (15 en MID 24) (20 en MID 24)
Jg 0 @ D
21 =16 &£15 B9
Electronica y Alimentos y Productos para Medicamentos
Electrodomeésticos  bebidas el cuidado y Aparatologia
personal para la salud
(23 en MID 24) (4 en MID 24) (14 en MID 24) (12 en MID 24)

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025.

Si bien las expectativas son mas mode-
radas que en el primer semestre de 2024,
la mitad de las empresas anticipa que el
segundo semestre sera mejor que la prime-
ra mitad del afio. Esto representa un retor-
no a los niveles de optimismo de 2023.

El Cyber Monday, que se realizara a prin-
cipios de noviembre, para muchas empre-
sas representa ventas equivalentes a las de
un mes adicional, por lo que impacta sobre
las perspectivas. Si bien las expectativas
son mas moderadas que en el primer se-
mestre de 2024, la mitad de las empresas
anticipa gue el segundo semestre sera me-
jor que la primera mitad del ano. En cuanto
a la demanda, 9 de cada 10 argentinos ya
compraron online alguna vez, y se van in-
corporando cada vez mas jovenes de la

En plena recesion, el
comercio electronico
argentino crecio 79% en
facturacion semestral,
duplicando casi las cifras
de inflacion, lo que habla 20

Categorias mas vendidas (en unidades)

40 50

de la consolidacion

Alimentos vy bebidas  Herramientas y

Construccion

definitiva de este canal.

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025,

Hogar, muebles y
jardin

Indumentaria no
deportiva

Linea blanca

Razones por las que prefieren
las billeteras electronicas
Me permite transferir dinero facilmente NN 53
Es facil de usar I 57
Me permite pagar con QR NN 52
Es préactica, no tengo que llevar billetera en la [ 47

cartera o en el bolsillo
No tiene costos de mantenimiento 44

Me hrinda intereses si tengo dinero en la cuenta I 44

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025.

base de la piramide socioeconomica.
Ademas, hay potencial para crecer en el
interior, ya que en la actualidad el 60%
del e-commerce total esta concentrado
en el AMBA.

Compras globales

En lo que respecta a las compras inter-
nacionales online, en un marco de apertura
de las importaciones, el 8% de los argenti-
nos realizé su primera compra de este tipo
en 2025. Ademas, 4 de cada 10 declararon
ya haber realizado una compra online inter-
nacional alguna vez, con mayor participa-

&l
iim

149

Millones de Ordenes
de compra

W
2039 D

Millones de Unidades
vendidas

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025.

Balance del primer semestre

)
> $102.449 >
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¢Cuando hizo compras
internacionales por
ultima vez?

Oftra tienda Online . 12

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025.

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025

¢Qué aplicaciones de comercio electronico utiliza?
Mercado Libre - 33 +celulares, computacion, consolas e indumentaria
Aiixpress / Alivaba [ 15+ computacion +indumentaria

Ultimo 26 Amazon . 13 +celulares + computacion + indumentaria
mes
Temu . 10 +Patagoniay Cuyo
) Shein l g *indumentaria
Ultimos 6 + Mujeres
meses Tiendamia I 5
Fravega I 3
Ultimos Megatone | 1
12 meses

Método de entrega

MIC  Anual MID  Anual MID  Anual
2022 2022 2023 2023 2024 2024 MID20%5
Envio a domicilio (ya sea con Operador
logistico, moto-mensajeria, etc.} 67 Nsba 67 NEOR 70 B - 53

Retiro en punto de venta

25 35 25 30 24 27 -42
|+

Retiro en sucursal de operador logistico

(OCA, Andreani, efc.) 3 \J 5 6 6 J

Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025.

cién en el nivel socioeconémico alto. A ni-
vel local, solo 5% de las empresas habilito
esta opcion, y aunque es incipiente, se es-
pera que se incorporen mas, ante el au-
mento de la competencia. No cbstante, no
es facil para cualquier PyME ampliar su ca-
talogo local con oferta del exterior. Para los
retailers medianos y grandes resulta mas
sencillo. Entre las que lo implementaron,
las ventas internacionales representaron

Seis de cada diez
empresas evaluaron
que el desempeio de su
canal online fue igual

hasta un 10% del total en facturacion y
unidades vendidas. Desde la CACE sehala-
ron que las importaciones via courier totali-
zaron 72 millones de ddlares, lo que repre-
senta una suba del 100% en relacion al
afno pasado, y creen que continuara au-
mentando. "La mayor oferta de productos
internacionales en empresas locales se va
a dar naturalmente”, dijo Sambucetti.

En este segmento, en promedio, cada
comprador adquirio 3 categorias diferentes
en los ultimos 6 meses. Los mas elegidos
fueron contenidos audiovisuales, celulares,
accesorios e indumentaria y calzado de-
portivo. Los principales motivos de compra
online internacional es que consigue mejo-
res precios que en Argentina, hay mas va-
riedad de marcas o modelos, y es mejor la
calidad de |los productos. "Si bien era pre-
visible que la mayoria de las compras inter-
nacionales se realizaran a través de Merca-
do Libre, resulta destacable el rapido creci-
miento de sitios chinos como Temu y
Shein” sefialo el informe de CACE®

o superior al de sus
tiendas fisicas,
generanto perspectivas
optimistas para el futuro.

Mid 2020
54.6

Mid 2021
80.3

Mid 2022
91.2

Evolucion del comercio electréonico en Argentina
(en millones de ordenes de compra)

Mid 2023
102

MID 2024
102.7

MID 2025
149.5

+47% +14%
Fuente: Kantar. Informe Mid Term 2025,

+12%

+1% +46%
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L0s secretos del abastecimiento continuo

El abastecimiento continuo, con depdsitos robotizados que trabajan incluso
durante la noche, es una caracteristica de los procesos logisticos modernos, los
cuales son puestos a prueba constantemente, a fin de brindar un mejor servicio.

Mantener un flujo
constante de insumos
implica disenar redes de
transporte resilientes,
capaces te absorher
interrupciones y
garantizar fque cada
eslabon funcione.

logistica se ha convertido en un factor

estratégico para garantizar que las
goéndolas estén siempre abastecidas. La
disponibilidad de productos, sin interrup-
ciones, es la clave para sostener la con-
fianza del consumidor y la competitividad
de las empresas. Detras de esa aparente
sencillez de “tener siempre lo que se bus-
ca”, existe un entramado complejo de pro-
cesos, tecnologia y coordinacidn.

El primer secreto del abastecimiento
continuo reside en la planificacion predicti-
va. A través de sistemas de big data e inte-
ligencia artificial, las empresas anticipan la
demanda con una precision cada vez ma-
yor. Esto no solo evita quiebres de stock,
sino que también optimiza los costos de in-
ventario y transporte,

Otro factor decisivo es la sincronizacién
de la cadena de suministro. Proveedores,
centros de distribucion, transportistas y
puntos de venta deben funcionar como en-
granajes de una misma maquina. La adop-
cién de modelos “just in time” y la visibili-
dad en tiempo real permiten que la merca-
deria fluya sin cuellos de botella, incluso en
escenarios de alta volatilidad.

La tecnologia digital tambien desempefia
un rol central. Herramientas como el Inter-
net de las Cosas (loT), blockchain y siste-
mas de trazabilidad aseguran un control
minucioso sobre cada producto, desde su
origen hasta el punto de venta. Esto no so-

En el mundo del consumo masivo, la

lo mejora la eficiencia, sino que tambiéen
genera transparencia y confianza en los
consumidores.

Finalmente, la logistica moderna se apo-
ya en la resiliencia operativa. Las empresas
han aprendido que la continuidad no de-
pende solo de la eficiencia, sino también
de la capacidad de adaptarse ante crisis
globales, como interrupciones en el trans-
porte maritimo, conflictos geopoliticos o
emergencias sanitarias.

El abastecimiento continuo es, en defini-
tiva, un delicado equilibrio entre prevision,
coordinacion y flexibilidad. Quien logre do-
minar estos secretos tendra asegurada una
ventaja competitiva en el dinémico merca-
do del consumo masivo.

Los métodos logisticos no sélo sirven
para que las empresas ahorren costos y
sean mas eficiente. El consumidor recibe
directamente los beneficios de esta tecnica
puesto que al haber encontrado el produc-
to que queria cuando quetia, posterior-
mente ya no dudara en volver a comprar.

Para poder satisfacer las necesidades de
los clientes no basta con un buen produc-
to: éste debe estar disponible en el mo-
mento apropiado, en la cantidad, lugar y
estado requeridos y con la documentacion
necesaria. En la situacion de alta competiti-
vidad actual, si estos servicios se brindan
con costos |ogisticos excesivos se afecta
sensiblemente la rentabilidad.

Lograr este balance entre servicio y cos-
to es el meollo de la tarea de la logistica.
Sobre ella hay una incipiente conciencia en
nuestro medio empresario. Los militares
hace tiempo han aprendido la leccion: de
nada sirve un fusil si una linea de abasteci-
miento fluida no lo lleva al frente junto con
las municiones v las vituallas para quien lo
ha de empufiar. Hace tiempo gue la logisti-
ca forma parte de los estudios y especiali-
zaciones militares. También en las empre-
sas y en las universidades de los paises
desarrollados hay una creciente conciencia
de gue las actividades que integra la logis-
tica no sdlo, con frecuencia, cuestan tanto
o mas que los insumos o gue el proceso
productivo en si o que la comercializacion,
sino gue son una importante herramienta
competitiva.

No en balde Michael Porter, al definir las
actividades primarias que conforman la ca-
dena de valor de una empresa, incluye (so-
bre un total de cinco actividades) dos de
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logistica: logistica de abastecimiento (in-
bound logistics) y logistica de distribucion
(outbound logistics).

La logistica de abastecimiento utiliza un
cuerpo de conocimientos y una légica simi-
lares a los utilizados para la distribucion fi-
sica y a menudo le plantea a ésta restric-
ciones practicas. A modo de ejemplo: fre-
cuentemente el factor determinante para
poder cumplir un compromiso comercial es
la provision en tiempo de un insumo impor-
tado cuyo tiempo de aprovisionamiento es
resultado, a su vez, de una larga cadena
logistica. La logistica empresaria reune ac-
tividades que siempre se hicieron. El enfo-
que integrador que la caracteriza surge hoy
como resultado de la accién simulténea de
varios factores:

—La disponibilidad de un soporte infor-
matico cada vez mas poderoso.

—La creciente competencia que obliga a
cuidar al mismo tiempo los costos y el ser-
vicio al cliente.

—Las relaciones crecientemente interac- de los componentes de la logistica que an-

La eficiencia en la
distribucion depende de
la anticipacion: prever
quiebres de stock,
optimizar tiempos de
entrega y reducir costos

sin comprometer la

satisfaccion del clients.

tivas con los proveedores. teriormente, por considerarse en forma ais-
Estas tendencias llegan con retraso a la lada, no aparecian como significativos o
Argentina, pero ya no es posible ignorarlas. mas aun, permanecian ocultos. El costo lo-
La toma de conciencia de la importancia gistico total -evaluado de distintas formas
de la logistica en las empresas pasa fre- de acuerdo a los autores, ramas de la in-
cuentemente por dos etapas. dustria, paises y periodcs considerados-

En la primera se actla sobre los costos en general fluctla alrededor del 15% @
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Maximizar el impacto
implica seleccionar el
canal adecuado. Lo que
funciona en las gondolas
puede no replicarse en
las redes sociales, donde
la inmediatez resuita
determinante.

El ciclo del consumidor

aximizanto el Impacto

Se estima que el 80% de las decisiones cotidianas estan
motivadas por aspectos emocionales e instintivos. Tres
principios del marketing apuntan en esa direccién.

la hora de trazar estrategias de pri-
A cing o exhibiciéon destinadas a im-
pulsar algun tipo de producto espe-
cifico, hay tres herramientas que sin dudas
pueden ser de utilidad:

1. Efecto ancla. Kurt Mortensen, especia-
lista en marketing y autor de Las 712 leyes
de |a persuasion, explica que las percep-
ciones de los clientes se ven condiciona-
das por el primer estimulo que reciben. Eso
se conoce como efecto ancla.

Cuando el vendedor dice un precio, el
cliente toma ese valor como referencia pa-
ra decidir si el resto de los precios que le
comunique después seran razonables. Por
eso, se recomienda ofrecer siempre prime-
ro los productos mas caros: eso hara que

Seglitn una investigacion de la Universidad de Columbia, la clave para
obtener resultados éptimos radica en considerar el ciclo del consumi-
dor. Experimentos de campo sugieren que el mejor momento para influir
en la conducta del cliente es en los primeros momentos de la experiencia
de compra, cuando todavia tiene una idea vaga de lo gue quiere. En otras
palabras, ponga a la promotora cerca de la entrada.

Por el contrario, si el cliente entra en contacto con la promocién cuando
se encuentra en la seccidn especifica, es posible que ya se haya decidido
por otra marca. Y, en este punto, es muy dificil hacerle cambiar de opinion.

En definitiva, advierte la investigacion de Columbia, un planeamiento
efectivo de promociones en los retailers debe basarse en una considera-
cion de la secuencia temporal en la toma de decisiones de compra.

todos los precios por debajo parezcan ra-
zonables. Con el mismo criterio, se reco-
mienda que los productos més caros sean
los primeros que el consumidor ve en la
gondola siguiendo su sentido de circula-
cion, ya gue son los gue tomara como re-
ferencia para evaluar el resto. Si por el con-
trario, ve primero los precios mas bajos,
luego todos los demas le pareceran caros.

2. Efecto sefiuelo. Se utiliza cuando se
quiere aumentar las ventas de un producto
especifico. Supongamos gue una fragancia
masculina se ofrece en tres opciones: chi-
ca, grande, y un pack promocional de que
incluye el formato grande mas un after sha-
ve. Las chicas y las grandes se vendieron
casi todas, pero quedd un stock importante
del combo, y la intencién es comercializarlo
sin bajarle el precio. El efecto sefiuelo con-
siste en elevar el precio de la fragancia
grande sola, de tal forma que salga casi lo
mismo gque el combo. De esa manera, los
consumidores sentirdn gue el pack promo-
cional es muy conveniente, porgue les per-
mite adquirir dos productos pagando una
diferencia insignificante.

Otro ejemplo. Una marca selectiva de
solares, muy reconocida, ofrece el mismo
producto en dos tamaros. Para promover
el mas grande -y mas caro-, se puede co-
locar entre ambos un tercer producto igual
del tamano del mas grande, pero de una
marca masiva, ¥ casi al mismo precio. La
sensacion que se genera es que el produc-



to grande selectivo es la opcion mas con-
veniente, porque el cliente se la puede lle-
var una marca premium por un precio ape-
nas levemente superior al producto masivo.

3. Efecto equilibrio. La cantidad de infor-
macion que necesitamos para la toma de-
cisiones cotidianas es enorme. Por lo tan-
1o, nuestro cerebro busca atajos, y cuando
tiene que elegir entre varias alternativas,
tiende a inclinarse por la que esta en el
medio. El ex secretario de Estado nortea-
mericano Henry Kissinger cuenta que du-
rante el gobierno de Richard Nixon, cuando
necesitaba que el presidente tome una de-
cision, le presentaba cinco opciones, po-
niendo al principio y al final las mas extre-
mas, y las gque él preferia en el medio. Ni-
xon siempre elegia una de las opciones del
medio, segln Kissinger.

El mismo gjemplo se da en el marketing.
Si hay dos productos (uno econdmico vy
otro caro) y se busca vender el caro, hay
que colocarlo en el medio, y poner a su de-
recha otro todavia mas costoso. De esa
manera, parecera la opcion mas razonable.

El objetivo primordial de las promociones
consiste en incrementar el volumen de ven-
tay, consecuentemente, la participacién
en el mercado. Un problema que se plan-
tea frecuentemente al minorista es determi-
nar en cuénto se deben incrementar sus
ventas en una promocion al hacer una re-
baja de precios al consumidor, para “no
perder plata”.

Una forma de medir el pronéstico o re-
sultado de una promocion es utilizar la for-
mula de velocidad del equilibrio, que con-
siste en determinar el aumento necesario
en las ventas en un menor precio, para ob-
tener el mismo margen agregado en pesos
(utilidad) que se obtiene en un precio mas
elevado.

La forma simple de interpretar el resul-
tado es: ¢cuantas unidades o pesos adi-
cionales se deben vender a un precio infe-
rior al normal para obtener la misma utili-
dad que se obtiene cuando se vende el
producto al precio normal (sin promocion)?

Para una optima eficacia de las promo-
ciones, es necesario comprender |a se-
cuencia temporal que sigue el consumidor
desde el momento en gue ingresa a la tien-
da. En un primer momento, el cliente sélo
tiende una vaga idea de lo que quiere:
“Tengo que comprar dentifrico”. En este
punto, soélo piensa en términos de una ne-
cesidad por satisfacer. Pero todavia no se
ha decidido por una marca en particular.

Desde este momento, los diferentes esti-
mulos de la tienda empiezan a hacer su
trabajo para que |a vaga necesidad del
dentiffico se convierta en una decision de
compra muy concreta de, por ejemplo,
Colgate. Ahora bien, imagine gue usted es
un ejecutivo de marketing de Colgate con
el objetivo de maximizar las ventas de su

producto en un supermercado. Usted tiene
pensado contratar promotoras para distri-
buir un folleto con una oferta del tipo “lleve
dos por el precio de uno”.

Basta con abrir cualquier diario para en-
contrar varias paginas con descuentos en
articulos que van desde frutas y verduras
hasta televisores de LCD. Desde luego, es-
ta iniciativa puede ser una gran manera de
atraer clientes y brindar flexibilidad para el
manejo de stocks. Sin embargo, cuando se
convierten en partes esenciales de la estra-
tegia de marketing, pueden convertirse en
navajas de doble filo que acaban destru-
yendo marcas construidas en afos de es-
fuerzo. Los comienzos de esta historia se
remontan a la década del ‘90, cuando el
desarrollo de potentes herramientas esta-
disticas de prediccion de demanda infun-
dio, entre la gente de marketing, el suefio
de manejar matematicamente los precios (y
el timming de los descuentos) para maximi-
zar los beneficios. Pero claro, las promo-
ciones son excelentes herramientas para
impulsar el volumen de ventas en el corto
plazo. No obstante, sélo el gasto en publi-
cidad puede generar la diferenciacion ne-
cesaria para construir una marca sélida y
competitiva en el largo plazo.

De esta forma, la estrategia acabo “co-
moditizando” muchos productos mientras
engendraba comportamientos especulati-
Vos entre consumidores: “Veamos... Me
gustaria comprar unas zapatillas Nike. Pero
todavia no empezo6 la liguidacion. Mejor me
compro esas Adidas que estan en promo-
cién”. El resultado: disminucion del valor
de las marcas, intensificacion de la compe-
tencia via precio y la erosion de margenes
para todos los actores del mercado.

El consumidor entra al supermercado
con una vaga idea de lo que quiere. Sélo
mas tarde, comienza a elegir las marcas
que comprara. En este punto, tener un
buen timming puede impulsar las ventas @
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El verdadero potencial
promocional emerge
cuando se mide su
retorno. Analizar datos
permite distinguir entre
las acciones gue atraen
trafico y las que
consolidan la rentabilidad.
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Flujos de trabajo improductivos

En ausencia de metas corporativas claramente enunciadas y comprendidas, los
empleados pueden perseguir otros objetivos validos para ellos pero distintos
de los que necesita la compafia. Eso termina provocando frustracion.

No basta con tener
talento vy recursos: si
el entorno de trabajo

obstaculiza en lugar nil® £ e

de habilitar, cualguier

conviene no apartarse de ella: No se

I a idea es simple pero contundente, y
trata de trabajar mucho, sino de ser

intento de mejora

queda atrapado en eficiente en la organizacion del flujo de tra-
) bajo. Esta es la clave de la gerencia mo-
un ciclo de desgaste. derna. En una época en la que la informa-

cion fluye por toneladas, saber organizarla
adecuadamente es un paso previo para
poder trabajar con sentido y con eficiencia.
Trabajar duro no es suficiente. Hoy en dia,
ni siquiera es recomendado; hay numero-
sos indicadores psicologicos que demues-
tran gque, excedido cierto limite, el exceso
de trabajo atenta contra la eficiencia. Por lo
tanto, urge buscar maneras de optimizar el
tiempo de trabajo. Si el gerente de un su-
permercado se responsabiliza personal-
mente por la eliminacién de las fallas que
ocurren entre sus miles de items, por ejem-

Principios orientadores

Acontinuacién, siguen tres preguntas bésicas para orientar la gestion
cotidiana, de tal manera de adecuarse a los cambios:

1. ¢ Tiene usted una clara comprensién, en base a la informacién dispo-
nible actualmente, respecto de cémo sera el sector de actividad en el que
actla dentro de diez afios?

2. ;Sabe cuanto influye su empresa en el establecimiento de las reglas
del juego competitivo dentro de ese sector?

3. ¢ Esta definiendo permanentemente nuevos modos de hacer nego-
cios, de construir capacidades y de establecer estandares diferenciales en
la satisfaccion de los clientes?

plo, gastara la mayor parte de su tiempo
verificando los stocks, analizando facturas,
etcétera, mientras que seria mejor aprove-
char su tiempo en tareas mas complejas.
Por el contrario, si cada encargado se res-
ponsabiliza por la eliminacién de los erro-
res que ocurren solo en su seccion, el ge-
rente podra controlar los 8.000 items o mas
de su empresa a través de informes, sin te-
ner necesidad de elaborarlos.

De esa forma, su tiempo podra ser apli-
cado en tareas mas complicadas o que re-
quieran mayor vision. El delegar responsa-
bilidades en los subordinados tiene, como
ventaja adicional, la creacion de una mano
de obra mas responsable. Si un mayor nii-
mero de subordinados se sienten importan-
tes en sus funciones, todo el estableci-
miento se beneficiara a través de un mayor
numero de tareas bien ejecutadas. Todo
esto es una demostracion concreta del va-
lor gue adquiere el incentivo y la motiva-
cion por parte del personal.

Las técnicas mas tradicionales tendian a
poner todos los estimulos fuera del trabajo,
es decir, ofreciendo mayor remuneracion,
vacaciones, automoviles a disposicion del
personal, etcétera. Hoy, en cambio, se bus-
ca que la motivacion sea también intrinse-
ca, es decir, que la persona siente deseos
todos los dias (o la mayor parte de los mis-
mos) de ir a trabajar y encontrarse con un
ambiente confortable. La combinacion de
ambos métodos es fundamental @



Descubri
todolo
que hay
para vos.
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