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4 punto de Venta Editorial

La recuperacion del consu-
mo sigue apareciendo co-
mo una expectativa, mas
que como una realidad. Se-
gun el ultimo informe de la
consultora Scentia, las ven-
tas registraron en abril una
caida interanual del 3,8%
en el total de los canales
relevados, con un impacto
mas fuerte en las grandes
cadenas, que retrocedieron
4,5%. La excepcion es el
e-commerce, que crecio
40,4% interanual.

En este escenario, cada
oportunidad de activacion
comercial cobra una impor-
tancia clave. En ese senti-
do, el Mundial de Ftitbol
que esta por comenzar es
un momento de envergadu-
ra excepcional en el que la
emocion, las marcas y las
promociones se dan cita.
En la nota de tapa de esta
edicion publicamos las
principales conclusiones de
un estudio de la consulto-
ra OSA (One Step Ahead)
que analiza como se com-
portaran las audiencias,
qué esperan los hinchas y
de que manera pueden
participar las marcas ren-
tablemente, sin caer en
mensajes oportunistas.
Para supermercadistas y
proveedores, el desafio no
pasa solo por sumarse a la
conversacion mundialista.
También implica entender
los rituales de consumo, la
la previa, los partidos, el
entretiempo v el festejo. Alli
pueden aparecer promocio-
nes, experiencias, benefi-
cios y acciones capaces de
generar valor real.

En un mercado todavia fra-
gil, el Mundial no resolvera
por si solo la caida del con-
sumo. Pero si puede abrir
una ventana comercial y
emocional. Quienes sepan
leerla con creatividad, timing
y autenticidad tendran una
ventaja para capitalizar.

Luis Di Nallo
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Hay hambre de juntada: se
viene el #Panfestdonyeyo
Cada partido es la excusa perfec-
ta para reunirse, y en Don Yeyo lo
saben. Por eso, lanzé el #PanFest:
una seleccion especial de sus me-
jores panes de hamburguesa y
panchos, pensada exclusivamente
para que los consumidores armen
la previa de cada fecha con su
equipo favorito.

Siempre hay hambre de juntada, y Don Yeyo pone el pan
en la mesa. El Mundial no es solo futbol; es compartir la
emocion de ir por una nueva Copa, disfrutando de unas
buenas hamburguesas o unos panchos antes de que
empiece a rodar |a pelota. Es unir a la familia, a los ami-

Expo Mate 2026
; En el Centro Municipal de Exposicio-

nes de San Isidro, se llevo a cabo la
segunda edicion de Expo Mate, un
espacio de encuentro donde familias y
amigos se reunieron para celebrar una
} costumbre que atraviesa todas las
edades. En el marco de un nuevo ani-
versario de la Revolucién de Mayo, el
evento invitd a disfrutar de tres jornadas de musica, aprendizaje y
entretenimiento en un ambienzte disefiado para compartir. Cabe se-
falar gue el monto de las entradas fue donado para la compra de
eguipamiento técnico para el Hospital Central de San Isidro.
Durante tres dias consecutivos, se dieron cita productores, empren-
dedores y empresas de accesorios materos. Hubo talleres en vivo,
charlas de expertos, musica y gastronomia. El predio extendio este

afio su superficie a 9.500 m?, casi el doble de la primera edicion.

gos y a los de siempre.

Programa de Mentorias 2026

Entendiendo a la educacién como el motor fundamental para el desarrollo de la sociedad,

. Mastellone Hnos. realizo el cierre del ciclo 2025 de su Programa de Mentorias de Proyectos
de Escuelas Tecnicas e inicio formalmente el cronograma del periodo 2026. La iniciativa, lleva-
4y da adelante desde 2020, busca fortalecer la formacion de los jévenes, conectando el aprendi-
; zaje académico con las demandas del mundo laboral.

“Seguir acompanando a los estudiantes de las escuelas técnicas en este programa es un es-

fuerzo compartido y un eje fundamental para Mastellone Hnos”, afirmé Luis Demicheli, Gerente. de Sustentabilidad de Mastellone
Hnos. “Se trata de una muestra mas de nuestro claro y sostenido compromiso con la educacion y la comunidad, y a su vez, una

oportunidad de reconocer con orgullo a nuestros colaboradores en tan valiosa tarea como es acompariar a las futuras generacio-
nes que seran quienes velen por la tecnologia industrial y los procesos el dia de mafiana”.

Goat: un alfajor “extra Indulgente”

En linea con las nuevas tendencias de con-
sumo, Grupo Arcor anuncié el lanzamiento
de Goat, su nueva propuesta que marca el
ingreso de la companiia al segmento de los
alfajores “extra indulgentes”. Se trata de un
producto desarrollado para el mercado masi-
vo, pensado para ofrecer una combinacion
unica de texturas y sabores.

El alfajor Goat se destaca por su innovadora arquitectura de
producto, pensada para elevar la experiencia de consumo.
Sus tapas de chocolate intenso con doble bafio aportan una
textura crujiente y una estructura robusta que envuelve un re-
lleno generoso. En el interior, el tradicional dulce de leche
convive con un corazon de Bon o Bon.

Campana inspiradora

BGH, empresa dedicada a la innovacion, el desarrollo y la co-
mercializacion de productos tecnolagicos para el hogar, pre-
sentd “Vamos por otra vuelta”, su nueva campafa inspirada
en la pasion que atraviesa a los argentinos cada vez que jue-
ga la Seleccion. La iniciativa combina tecnologia, identidad y
futbol en una propuesta que pone en escena el espiritu colec-
tivo con el que se vive cada Mundial.

Con una mirada federal y emotiva, la
campaia recorre distintos rincones
del pais mostrando a personas uni-
das por una misma ilusion. Desde
Buenos Aires hasta Misiones, Salta,

# La Rioja, San Juan, Mendoza y Chu-
! but, las escenas van cambiando de
paisaje, de clima y de protagonistas.

_ s'j.n VUELTA
ES DE|TODOS LOS

ﬁRGFNTINOS

" Edicién limitada

En el marco del Mundial de Futbol,
McCain Foods lanzo McCain Golazo,
una edicion limitada de papas con
formas iconicas de la mistica futbole-
ra argentina, pensada para acompa-
fiar uno de los momentos culturales de mayor conexion co-
lectiva para los argentinos.

Estrellas, pelotas, la copa, camisetas y botines son las formas
futboleras destacadas de McCain Golazo. Y ademas para ho-
menajear las consagraciones de Argentina también se pueden
encontrar los numeros 2, 6, 7 y 8 para formar los afios en que
la seleccion nacional salio campecna “78”, “86" y “22”. Asi,
McCain Golazo es ideal para sumarse a las mesas de todos
los argentinos y amenizar los encuentros mundialeros.

Promocion nacional

Ante el inminente inicio de la gran fiesta del futbol mundial,
Gaseosas Secco y la plataforma MIO TV anunciaron su nue-
va promocién nacional. Esta alianza busca premiar la fidelidad
de los consumidores y encender la chispa de la competencia
con una mecanica interactiva y emocionante. “La pasién por
ganar Seccomparte. Con Secco y MIO
sacate las ganas de ganar”, expresaron
desde la direccion de Marketing de
ambas compaiiias, destacando el espi-
ritu festivo de esta camparia. La mecanica es sencilla y pen-
sada para que todos puedan participar. Hay que buscar el co-
digo alfanumérico debajo de las tapitas de las gaseosas Sec-
co y escanear el codigo QR encima de |a tapita (o ingresar a
www.promosecco.com.ar). Luego, se trata de cargar el codigo
y “patear un penal” virtual. Quien convierte el gol, ya gané.




Hablando sin tabies
Kotex, la marca experta en produc-
tos de cuidado menstrual, renovo
su alianza con Fundacion Bellamen-
te y reafirmo su compromiso con el
\ empoderamiento adolescente y la
eliminacion de estigmas en torno
a la menstruacién. Por segundo
afio consecutivo, llevaran adelante el programa educativo
#ChauTabu, que contempla la realizacién de talleres sobre los
cambios en la adolescencia en escuelas de AMBA, Rosario y
Mar del Plata. En esta nueva edicion, el programa suma tam-
bién espacios deportivos con foco en el futbol femenino.
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Quilmes Rock 2027

Luego de su ediciéon 2025, que rompid
todos los récords de asistencia, el
Quilmes Rock vuelve a convocar a los
iconos del rock nacional para un nuevo
encuentro que promete ser inolvidable.
La compania confirmé que tendra lugar en abril de 2027.
“Cuando cerramos la edicion 2025 del Quilmes Rock, prome-
timos que volveriamos por mas, porgue este festival es una
celebracién de todo lo que la musica argentina nos hace sen-
tir", comentd Guido “Chapa” Lofiego, Director de Marca de
Quilmes. “Estamos muy contentos de anunciar el regreso del
Quilmes Rock para 2027", anadio.

Noquis de papas

La ltaliana presenté la nueva versién de sus fioquis de papas de 1kg, ahora en envase flow pack, una pre-
sentacion optimizada que mejora la experiencia de almacenamiento, manipulacion y exhibicion, manteniendo
la misma calidad de siempre. Este cambio reemplaza la tradicional bandeja termoformada por un formato mas
practico, seguro y eficiente, pensado tanto para comercios como para consumidores.

El nuevo envase permite un mejor apilado, facilita el transporte y reduce riesgos de roturas o deformaciones
durante la manipulacion. Ademas de brindar mayor practicidad, el flow pack conserva intactas las caracteristi-
cas del producto: sabor, textura y frescura que distinguen a los fioquis de papa de La ltaliana.

Nueva campana global

Durante décadas, Gatorade ha impulsado
mundialmente a futbolistas de todos los ni-
veles. Mientras la plantilla de futbolistas de
clase mundial de Gatorade -que incluye a a
Vinicius Junior, Julidn Alvarez, Gilberto Mora,
Luis Diaz, Christian Pulisic y Tajon Bucha-
nan- se prepara para competir, la marca lan-
za una nueva campana global, “Trust What's
Inside”. La misma recuerda a los atletas que
deben confiar en lo que ha impulsado su éxi-
to: el sudor, los sacrificios y la ciencia detras

Olimpiadas Lecheras 2026

En linea con su histérico compromiso con la
educacion y el desarrollo del sector agroindus-
trial, Mastellone Hnos. acompaiio la 6ta edicion
de las Olimpiadas Lecheras Nacionales, que se
llevaron a cabo el 12 de mayo en el marco de
Todo Lactea, en la ciudad de San Francisco,
Cordoba. Como es tradicion, la escuela ganado- .
ra del certamen fue galardonada con la Copa Mastellone y un aporte economi-
co destinado a fortalecer su infraestructura educativa.

de la mezcla de electrolitos nimero uno.
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Obleas Banadas Italpark

La nostalgia es un motor de consumo altamente eficaz. Hoy, el recuerdo de uno de los emblemas mas
grandes de la infancia de muchos argentinos se transforma en sabor. De la mano de Galletitas Fachitas,
llegan al mercado las nuevas obleas bafiadas ltalpark, una propuesta que combina el legado emocional
de aquel parque iconico con la calidad que demanda el paladar actual.

Estas nuevas obleas, en envases de 27 gramos, no solo buscan alimentar, sino transportar; representan
un viaje al sabor de la infancia de muchas personas de ambos sexos avidas de recuerdos.

Con una textura superior y una crocancia inigualable, el producto se lanza en tres variedades clasicas que asegu-
ran complacer a todos los publicos: Chocolate, Limon y Vainilla. Cada unidad cuenta con un bano de reposteria
de alta calidad, disefiado para elevar la experiencia del clasico "recreo” o el acompafiamiento del cafe.

Para los kioscos y otros formatos comerciales de proximidad, la llegada de Italpark representa una oportuni-
dad de rotacion inmediata. En un mercado saturado de marcas geneéricas, el disefio de este envase
funciona como un iman visual que detiene al consumidor frente al mostrador.

Los interesados en aprovechar este lanzamiento pueden comunicarse directamente via WhatsApp, escri-
biendo a: +54 9 11 5887-3540. También es posible explorar el catalogo completo en el sitio oficial:
www.italparkoficial.com, o seguir las novedades a través de las redes sociales en @italpark.oficial.

Origen Gualtallary Chardonnay

Terrazas de los Andes amplid su linea Origen con el lanzamiento de
Origen Gualtallary Chardonnay, el primer vino blanco de esta colec-
cion que, desde 2019, honra las indicaciones geograficas mas em-
bleméaticas de Mendoza. De marcada tension, frescura natural y perfil
mineral, este Chardonnay proveniente de Caicayén, posee un poten-
cial de guarda de hasta diez afos.

Ubicado en el extremo norte del Valle de Uco, Gualtallary se ha con-
solidado como uno de los terroirs mas prestigiosos de Argentina gra-
cias a su altitud, su clima fresco y sus caracteristicos suelos calcareos.
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| merchandising dejé hace tiempo de

representar simplemente una técnica

complementaria de exhibicion comer-
cial. Actualmente ocupa un lugar estratégi-
co dentro del supermercadismo y del co-
mercio minorista, porque influye directa-
mente sobre comportamiento del consumi-
dor, percepcion de valor y rentabilidad de
las categorias. En mercados saturados de
estimulos visuales y opciones de compra,
la manera en que los productos se presen-

Exhibiciones dinamicas

La presentacion visual de los productos se
transformo en una herramienta estratégica capaz
de influir directamente sobre la percepcion de
valor, la circulacion y el comportamiento de compra.

Las exhibiciones
comerciales mas
efectivas suelen
combinar impacto visual,
claridad organizativa y
rotacion inteligente de
productos para estimular
decisiones e compra.

tan dentro de la tienda puede determinar
diferencias comerciales decisivas.

Las exhibiciones dinamicas surgieron
precisamente como respuesta a un cambio
profunde en la relacién entre consumidores
y espacios comerciales. Durante décadas,
muchas tiendas organizaron sus productos
mediante criterios relativamente estaticos.
Las gondolas permanecian practicamente
iguales durante largos periodos y la exhibi-
cion cumplia principalmente una funcién
operativa: ordenar mercaderia y facilitar re-
posicién. Hoy, esa logica resulta claramen-
te insuficiente.

Los consumidores actuales estan ex-
puestos permanentemente a enormes can-
tidades de informacion visual. Redes socia-
les, plataformas digitales, publicidad perso-
nalizada y experiencias omnicanal modifi-
caron profundamente la manera en que las
personas reaccionan frente a los estimulos

comerciales. Como consecuencia, las exhi-
biciones necesitan renovarse constante-
mente para mantener capacidad de atraer
atencion y generar interés.

Dentro del supermercadismo argentino,
esta transformacion resulta especialmente
visible. Las cadenas comerciales enfrentan
consumidores altamente sensibles al pre-
cio, pero también cada vez mas exigentes
respecto de experiencia de compra, clari-
dad visual y comodidad dentro de la tien-
da. La exhibicion se convirtio entonces en
una herramienta capaz de combinar objeti-
vos comerciales, operativos y emocionales
simultaneamente.

La dinamica visual empezd a ocupar un
lugar central. Las empresas descubrieron
que las estructuras repetitivas y previsibles
generan pérdida gradual de atencién por
parte del consumidor. Las personas des-
arrollan rapidamente mecanismos automa-
ticos de circulacion y dejan de percibir de-
terminados estimulos cuando permanecen
demasiado tiempo sin cambios.

Por eso, las exhibiciones dinamicas bus-
can modificar recorridos, renovar puntos
de atencion y generar variaciones constan-
tes dentro del espacio comercial. Esto no
significa transformar completamente la
tienda todos los dias, sino construir estra-
tegias visuales suficientemente flexibles
como para mantener interés y estimular
nuevas decisiones de compra.

La tecnologia permitié profundizar enor-
memente este analisis. Actualmente, mu-
chas cadenas utilizan herramientas de se-
guimiento de circulacion y comportamiento
para comprender como se desplazan los
consumidores dentro de la tienda, qué sec-
tores reciben mayor atencion y cuales ge-
neran menor interaccion visual.

Esta informacion permite reorganizar ex-
hibiciones de manera mucho mas estraté-
gica. Las empresas pueden identificar pun-
tos calientes de circulacion, zonas de baja
visibilidad y recorridos habituales para opti-
mizar ubicacién de productos y acciones
promocionales.

Sin embargo, las exhibiciones dinamicas
no dependen exclusivamente de tecnologia
o sofisticacion visual. También requieren
comprensiéon profunda del comportamiento
humano dentro del espacio comercial. Las
personas compran no solamente mediante
decisiones racionales. Las emociones, la
percepcion estética y la comodidad visual
influyen enormemente sobre el consumo
cotidiano.

La claridad ocupa un lugar fundamental
dentro de esta logica. Muchas organizacio-
nes cometieron durante afios el error de
saturar visualmente las tiendas buscando
transmitir abundancia o variedad extrema.
Pero numerosos consumidores actuales
valoran especialmente espacios ordena-
dos, comprensibles y faciles de recorrer.
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La dinamica actual del

consumo obliga a
renovar constantemente
los espacios de
exhibicion, porque los
clientes reaccionan cada
vez menos frente a las
estructuras visuales.

La exhibicion dinamica eficiente no con-
siste en agregar permanentemente mas
elementos visuales, sino en construir esti-
mulos capaces de captar atencion sin ge-
nerar desorden o confusion. El equilibrio
entre impacto y claridad representa uno de
los grandes desafios contemporaneos del
merchandising.

En los supermercados esto puede obser-
varse claramente en las exhibiciones de
categorias sensibles al impulso de compra.
Productos estacionales, promociones es-
peciales o lanzamientos necesitan ubica-
ciones capaces de generar visibilidad in-
mediata sin deteriorar circulacién general
de la tienda.

La temporalidad adquirio enorme rele-
vancia. Las exhibiciones contemporaneas
funcionan cada vez mas mediante l6gicas
de renovacion rapida. Fechas especiales,
eventos deportivos, cambios de estacion y
tendencias culturales influyen permanente-
mente sobre la organizacion visual de los
espacios comerciales.

La pandemia reforzo ademas ciertas
transformaciones vinculadas con percep-
cion del espacio fisico. Los consumidores
comenzaron a valorar mucho mas aspectos
relacionados con orden, limpieza y ampli-
tud visual. Esto obligd a numerosas cade-
nas a revisar criterios historicos de exhibi-
cion excesivamente saturada.

La experiencia de compra paso a ocupar
un lugar central dentro de la estrategia co-
mercial. Las tiendas fisicas ya no compiten
unicamente mediante precio o surtido.
También necesitan construir entornos co6-
modos, atractivos y diferenciados capaces
de justificar permanencia del consumidor
dentro del local.

Las exhibiciones dinamicas cumplen pre-
cisamente esa funcion. Permiten modificar
ritmo visual de la tienda, destacar determi-
nadas categorias y generar experiencias
comerciales mas estimulantes. Cuando es-

tan bien disefiadas, aumentan tiempo de
permanencia y favorecen interaccion mas
amplia con distintos sectores del super-
mercado. La iluminacién representa otro
factor decisivo. Numerosas investigaciones
demuestran que la calidad luminica influye
directamente sobre percepcién de frescura,
limpieza y valor de los productos. Las ca-
denas comenzaron a utilizar iluminacion
mucho mas estratégica segun categorias
especificas.

Los sectores de frutas, verduras, panifi-
cados o productos frescos suelen recibir
tratamientos visuales particularmente cui-
dados porque funcionan también como es-
pacios de construccion emocional dentro
de la tienda. Una exhibicién atractiva pue-
de mejorar considerablemente percepcion
general del supermercado incluso antes de
que el consumidor compare precios.

La flexibilidad operativa constituye otro
desafio importante. Las exhibiciones dina-
micas requieren capacidad para reorgani-
zar espacios rapidamente, coordinar repo-
sicién y adaptar materiales visuales con
frecuencia creciente. Esto obliga a integrar
mucho mas estrechamente merchandising,
logistica y operacion en tienda.

La coordinacién interna resulta funda-
mental. Una exhibicion visualmente atracti-
va pierde efectividad rapidamente si los
productos no estan disponibles, la reposi-
cion falla o el espacio se deteriora durante
la jornada comercial. El merchandising
contemporaneo depende tanto de diseno
como de ejecucion operativa cotidiana.

La tecnologia digital empezoé también a
incorporarse directamente dentro de las
exhibiciones. Pantallas interactivas, etique-
tas electronicas y sistemas dinamicos de
comunicacion permiten actualizar mensajes
rapidamente y modificar experiencias vi-
suales segln distintos momentos comer-
ciales. Sin embargo, las empresas mas &fi-
cientes suelen evitar fascinacion excesiva
por recursos tecnoldgicos puramente de-
corativos. Comprenden que el objetivo
principal continta siendo facilitar interac-
cion del consumidor con los productos y
mejorar experiencia de compra.

La informacién visual adquirié enorme
importancia. Los consumidores actuales
buscan claridad respecto de promociones,
precios y caracteristicas de los productos.
Las exhibiciones necesitan comunicar efi-
cientemente sin sobrecargar al cliente con
mensajes contradictorios o excesivos.

Las marcas propias también modificaron
profundamente estrategias de merchandi-
sing. Muchas cadenas comerciales comen-
zaron a otorgar mayor protagonismo visual
a productos propios dentro de categorias
estratégicas. Esto obliga a repensar organi-
zacion de goéndolas y jerarquias visuales
tradicionales.

La sustentabilidad aparece como otra



tendencia creciente dentro del merchandi-
sing contemporaneo. Materiales reciclables,
reduccion de desperdicios visuales y dise-
fios mas simples empiezan a formar parte
de numerosas estrategias comerciales. Los
consumidores muestran creciente sensibili-
dad respecto de impacto ambiental también
dentro de la experiencia de compra.

La personalizacion representa otro feno-
meno relevante. Algunas cadenas avanzan
hacia exhibiciones mas adaptadas segun
perfil especifico de cada sucursal, compor-
tamiento local de consumo o caracteristi-
cas demograficas del entorno. El merchan-
dising deja entonces de ser completamente
uniforme para adquirir mayor flexibilidad te-
rritorial. En Argentina, donde los habitos de
compra pueden variar enormemente segun
region y contexto econémico, esta capaci-
dad de adaptacion adquiere enorme valor
competitivo. Las exhibiciones mas efecti-
vas suelen ser aguellas capaces de dialo-
gar inteligentemente con dinamicas reales
de cada consumidor.

La compra impulsiva contintia ocupando
un lugar importante dentro del supermerca-
dismo. Numerosos productos se venden
precisamente gracias a ubicacion estratégi-
ca y estimulos visuales adecuados. Las ex-
hibiciones dinamicas permiten potenciar
estas oportunidades mediante reorganiza-

n MagretCarneDeCerdo

b

cion constante de puntos de atencion.

Pero nuevamente aparece un aspecto
clave: el exceso puede resultar contrapro-
ducente. Las tiendas excesivamente carga-
das de estimulos promocionales terminan
generando fatiga visual y pérdida de efecti-
vidad general. El merchandising contempo-
raneo necesita administrar cuidadosamente
intensidad de los mensajes visuales. La
capacitacion del personal tambiéen influye
enormemente sobre calidad de las exhibi-
ciones. Mantener orden, reposicion ade-
cuada y coherencia estética requiere un
trabajo cotidiano permanente®
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La exhibicion dejo de ser
iinicamente una cuestion
decorativa, ya que
actualmente influye sobre
la permanencia en la
tienda, la percepcion de
calidad y la capacidad de
diferenciacion.

Alimentos Magros S.A.
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La rentabilidad
contemporanea ya no
depende unicamente de
vender mas. Las
empresas descubren
mejoras significativas
cuando analizan los
costos en detalle.

Objetivacion de variables

La busqueda de mejores resultados econdémicos exige
cada vez mas capacidad para medir, interpretar y
relacionar datos operativos que permitan tomar
decisiones menos intuitivas y mejor fundamentadas.

los objetivos centrales de cualquier

organizacion empresarial. Sin embar-
go, la manera de construirla cambié pro-
fundamente durante los ultimos afios. Du-
rante mucho tiempo, muchas compafiias
analizaron sus resultados econémicos me-
diante criterios relativamente simples: volu-
men de ventas, crecimiento de facturacion
0 expansion comercial. Actualmente, ese
enfoque resulta insuficiente. Los mercados
se volvieron considerablemente mas com-
plejos, los margenes mas sensibles y las
variables operativas mucho mas interde-
pendientes. En este contexto, la capacidad
para objetivar informacion adquirié un valor
estratégico decisivo.

La administracion contemporanea nece-
sita transformar enormes volimenes de da-
tos dispersos en herramientas concretas
de analisis y toma de decisiones. La renta-
bilidad ya no depende Unicamente de ven-
der mas productos o aumentar presencia
comercial. Depende también de compren-
der con precisién qué factores generan va-
lor, cudles producen ineficiencias y como
interactlan distintas variables dentro de la
estructura operativa de la empresa.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta transformacion resul-

| a rentabilidad continta siendo uno de

ta especialmente visible. Las cadenas co-
merciales operan actualmente sobre mar-
genes ajustados, alta competencia y con-
sumidores extremadamente sensibles a
precio, disponibilidad y experiencia de
compra. En ese escenario, pequefias varia-
ciones operativas pueden impactar signifi-
cativamente sobre los resultados econémi-
cos generales.

Por eso, las empresas comenzaron a
desarrollar sistemas mucho mas sofistica-
dos de medicion y analisis. Ya no alcanza
con observar balances generales o indica-
dores globales de ventas. Las organizacio-
nes necesitan entender comportamiento
especifico de categorias, productividad por
metro cuadrado, eficiencia logistica, rota-
cién de inventarios, rentabilidad por canal y
multiples variables adicionales que influyen
simultaneamente sobre el negocio.

La objetivacion de variables implica pre-
cisamente construir capacidad para trans-
formar fenémenos complejos en informa-
cion medible, comparable y utilizable estra
tégicamente. Este proceso permite reducir
dependencia respecto de percepciones in-
tuitivas o decisiones basadas exclusiva-
mente en experiencia personal.

Durante anos, numerosas companias
funcionaron mediante estructuras altamen-
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Indicadores
estratégicos

Muchas empresas des-
cubren que la rentabili-
dad puede deteriorarse in-
cluso cuando las ventas
generales parecen satisfac-
torias. Esto ocurre porque
numerosos costos ocultos,
ineficiencias operativas y
problemas de coordinacion
permanecen invisibles
mientras las organizaciones
trabajan Unicamente con in-
dicadores globales.

La medicién detallada
permite detectar rapida-
mente desvios que afectan
resultados econdmicos.
Rotacion lenta de inventa-
rios, pérdidas logisticas,
baja productividad o pro-
mociones poco eficientes
pueden impactar significati-
vamente sobre margenes
comerciales sin resultar evi-
dentes a simple vista.

Por eso, las compariias
comenzaron a desarrollar
sistemas de analisis mucho
mas precisos y segmenta-
dos. Actualmente resulta
posible evaluar desempeno
por categoria, sucursal, ca-
nal comercial o comporta-
miento especifico de distin-
tos perfiles de consumido-
res. Sin embargo, disponer
de enormes volimenes de
informacién no garantiza
automaticamente mejores
decisiones. El verdadero
desafio consiste en selec-
cionar variables relevantes
e interpretar correctamente
relaciones entre distintos
indicadores operativos y
comerciales.

La velocidad también re-
sulta fundamental. En con-
textos econémicos dinami-
cos, los datos pierden valor
rapidamente si las organi-
zaciones no logran transfor-
marlos en decisiones agiles
y concretas. Las empresas
mas competitivas suelen
combinar analisis cuantita-
tivo con experiencia opera-
tiva y conocimiento profun-
do del consumidor. Asi fun-
ciona hoy la rentabilidad.

te personalistas donde muchas decisiones
dependian fundamentalmente de criterio
subjetivo de determinados directivos. La
experiencia préctica continda siendo valio-
sa, pero actualmente resulta insuficiente
frente a mercados mucho mas dinamicos vy
complejos.

La digitalizacion aceleré enormemente
esta transformacion. Los sistemas de ges-
tién contemporaneos permiten capturar in-
formacién permanente sobre ventas, com-
portamiento del consumidor, costos opera-
tivos, circulacion logistica y desempeno
comercial. El problema ya no consiste uni-
camente en acceder a da-
tos, sino en interpretarlos
correctamente.

Muchas organizaciones
enfrentan una paradoja inte-
resante: poseen enormes
volimenes de informacion
disponible, pero dificultades
importantes para convertir
esos datos en decisiones re-
almente utiles. La sobrea-
bundancia informativa puede
generar confusion si las em-
presas no logran identificar
cudles variables son verda-
deramente relevantes para
sostener rentabilidad.

En el supermercadismo argentino, donde
las condiciones econdémicas cambian fre-
cuentemente, esta capacidad analitica ad-
quiere todavia mayor importancia. Inflacion,
variaciones de consumo, cambios regulato-
rios y modificaciones constantes de costos
obligan a revisar estrategias comerciales
permanentemente. Las compafiias necesi-
tan informacion precisa y actualizada para
reaccionar con rapidez suficiente frente a
escenarios inestables.

La pandemia reforzo fuertemente esta
tendencia. Muchas empresas descubrieron

Las compaiias mas
competitivas desarrollan
sistemas capaces de
convertir datos
cotidianos en
herramientas concretas
de analisis, planificacion
y correccion permanente.

durante ese periodo que sus sistemas tra-
dicionales de analisis resultaban insuficien-
tes para interpretar cambios abruptos de
comportamiento del consumidor y altera-
ciones operativas inesperadas. Las organi-
zaciones con mayor capacidad de analisis
en tiempo real lograron adaptarse mas ra-
pidamente.

Uno de los aspectos mas relevantes de
la objetivacién de variables es la posibili-
dad de detectar costos ocultos. Muchas
ineficiencias operativas permanecen invisi-
bles mientras las empresas trabajan tnica-
mente sobre indicadores generales. Pérdi-
das logisticas, problemas de
abastecimiento, exceso de
stock, baja productividad o
errores de coordinacion pue-
den deteriorar significativa-
mente rentabilidad sin resul-
tar inmediatamente eviden-
tes. La medicion detallada
permite identificar esos pro-
blemas con mucha mayor
precision. Pero también exi-
ge desarrollar capacidad pa-
ra interpretar relaciones en-
tre distintas variables. Un in-
dicador aislado raramente
explica completamente la si-
tuacion de una empresa. La rentabilidad
surge de interacciones complejas entre
operacién, comercializacion, logistica,
comportamiento del consumidor y contexto
economico.

Por eso, las organizaciones mas avanza-
das comenzaron a desarrollar modelos de
analisis integrados. Ya no observan areas de
manera completamente separada, sino co-
mo partes interdependientes de una misma
estructura operativa. Comercial, logistica,
abastecimiento, finanzas y experiencia del
cliente necesitan analizarse coordinadamen-
te para comprender los impactos reales®
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Un ecosistema de decision
Durante anos, el inbound marke-
ting (estrategia que busca atraer al
publico hacia una marca mediante
contenidos Utiles, relevantes y no

b invasivos, en Iugar de interrumpirlo
con publlr;ldad dlrecta} se entendié como un sistema orde-
nado. Atraer, convertir, cerrar. Un recoarrido claro, medible vy,
sobre todo, lineal. Sin embargo, ese modelo hoy empieza a
quedarse corto frente a un consumidor que ya no avanza en
etapas, sino que navega en ciclos.
Hoy, los consumidores no siguen un recorrido lineal; operan
dentro de lo que Google define como el messy middle, un
espacio donde alternan entre exploracion y evaluacion antes
de tomar una decision.
Como explica Teresa Velasco Basurto, Social Media Direc-
tor de another, agencia de comunicacion estratégica con
importante presencia en LATAM: “El inbound ya no puede
pensarse como un funnel. El usuario no se comporta de for-
ma lineal. Hoy se mueve entre plataformas, valida en comu-
nidad y toma decisiones en momentos que no siempre
coinciden con la planificacion de la marca”. En sintesis, el
reto es construir un ecosistema que acomparie ese proce-
50, en vez de intentar controlarlo.

Tendencias en medios de pago

Las ensenanzas del Hot Sale
Concluyo recientemente una
_ nueva edicién del Hot Sale, el
‘ \ evento gue reunio a marcas de
todo el pais en tres jornadas de
ofertas y descuentos online. En
este marco, a traves de Tlendanube, ya pueden conocerse
los resultados finales de las méas de 75.000 tiendas del eco-
sistema que participaron en el mencionado evento.
Los datos de Tiendanube muestran un comportamiento con
matices: hubo menos trafico que en la edicién anterior, pero
una mayor proporcion de visitas terminé comprando. Hasta
el cierre oficial, las marcas que operan con Tiendanube en
Argentina registraron mas de 504.600 drdenes de compra,
mas de 59.000 millones de pesos en ventas y cerca de 1,8
millones de productos vendidos.
Frente al mismo corte del Hot Sale 2025, las 6rdenes crecie-
ron 12,2%, la cantidad de productos vendidos aumenté 9%
y la facturacion avanzo 33,3% en términos nominales.
El ticket promedio del evento se ubico cerca de 117.000 pe-
sos, frente a aproximadamente 98.000 pesos en 2025. Esto
representa una suba nominal cercana al 19%, inferior al rit-
mo inflacionario del periodo. Las sesiones medidas en Tien-
danube se ubicaron en 28,7 millones de visitas.

Durante un reciente evento de la industria de medios de pago, Daniela Gonzalez, Head de Comercios Grandes
& Medianos de Payway, analizé los desafios de un ecosistema en constante transformacion, detallando como
la compafia vehiculiza las transacciones de mas de 350.000 comercios y procesa mas de 100 marcas con el
apoyo de 160 partners homologados. Para la ejecutiva, el escenario actual ha dejado de ser una cuestién de
mera presencia fisica. Segun explicé, un comercio promedio ya no utiliza un solo sistema, sino que conviven si-

t‘"‘- Y multaneamente alrededor de tres métodos de cobro entre terminales y QRs.

: " “El gran desafio para los adquirentes hoy no es solo estar presentes, sino lograr que el comercio los elija como
su opcién preferlda para procesar sus cobros”, afirmé Gonzalez al definir lo que denomina como la “lucha por la principalidad”.
En este sentido, Payway se consolida como socio estratégico que simplifica esta complejidad, permitiendo a los comercios,
desde grandes supermercados hasta negocios de cercania, aceptar todas las innovaciones del mercado.

Uno de los puntos mas comentados fue el crecimiento de los pagos contactless, tanto con tarjetas como con dispositivos NFC
como celulares o relojes inteligentes. Daniela destaco que la implementacion de pagos con tarjeta o celular en el Subte y colec-
tivos funcioné como un catalizador para todo el ecosistema. “La implementacion en el transporte dispard el uso de la tecnologia
NFC”, senald. Las cifras respaldan esta vision: En el Subte, el 30% de los usuarios ya utiliza NFC; y en el ecosistema general de
Payway, 8 de cada 10 transacciones en terminales POS hoy son sin contacto. A la par, el QR mantiene un crecimiento superior
interanual al 100%, impulsado por la tendencia de los usuarios a utilizar fondos en cuentas virtuales que generan rendimientos.
En un contexto de retraccion del consumo, la ejecutiva enfatizé que el rol del adquirente ha evolucionado notablemente.

E-commerce: la necesidad de
talento especializado

En los principales eventos de comer-
cio electrénico, las métricas baten ré-
cords y se celebran resultados. Pero
puertas adentro de las empresas ar-
gentmas Ios equipos de Ventas y Markenng enfrentan una
presion constante por convertir cada accién en ingresos. Es-
to se da en un contexto de caida del poder adquisitivo, ma-
yor competencia por la apertura comercial y cautela por par-
te de la mayoria de las compaiiias en términos de contrata-
ciones, donde 6 de cada 10 proyectan un aumento modera-
do, seguin la Guia Salarial 2026, la nueva edicién del releva-
miento anual de la consultora Michael Page.

“El e-commerce en Argentina esta en una etapa de intensa
blsqueda de eficiencia y eso recae directamente sobre los
equipos”, dice Francisco Scasserra, Director en la consul-
tora de reclutamiento especializado. “Las compafias hoy
buscan perfiles hibridos, capaces de disefiar campanas, in-
terpretarlas en tiempo real y ajustarlas sobre la marcha. En
ese sentido, el area de Marketing dejo de ser un espacio do-
minado por la creatividad para convertirse en un terreno
donde mandan los datos”. Pero el personal con capacidad
para interpretar y capitalizar tales datos escasea.

Coémo dinamizar la economia
Una nueva edicion de su Net-

! working Breakfast fue llevada a
cabo por LIDE Argentina en el

- Palacio Duhau-Park Hyatt Bue-
= hos Aires, con la participacion
de Federlco Sturzenegger Ministro de Desregulacion y
Transformacion del Estado.

Ante mas de cincuenta lideres empresarios, el funcionario
expuso los ejes de su gestion y la vision del Gobierno para
transformar el funcionamiento del Estado y dinamizar la eco-
nomia. Durante el encuentro, Sturzenegger planteé con clari-
dad la necesidad de avanzar hacia un esquema de mayor
desregulacion como base para mejorar la competitividad y
recuperar el crecimiento. En ese marco, hizo hincapié en la
construccion de una administracion publica mas eficiente,
agil y digital, capaz de acompafiar el desarrollo del sector pri-
vado. “Los animo a que se comprometan con este proceso
arduo, como estamos comprometidos nosotros en devolver a
la Argentina su lugar. Vivimos en un pais maravilloso y vamos
a alcanzar el desarrollo que necesitamos para que asi sea.”
En la apertura, Rodolfo de Felipe, Presidente de LIDE Argen-
tina, destaco la importancia del dialogo vy la reflexion entre
los principales referentes empresariales.

==LID
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Dinamizantdo |as ventas

La competencia creciente y los cambios
permanentes en habitos de consumo obligan a las
empresas a desarrollar estrategias comerciales
cada vez mas dinamicas y precisas.

Las acciones comerciales
mas exitosas ya no
dependen inicamente de
descuentos agresivos.
Los consumidores
valoran la conveniencia,
la personalizacion y las
experiencias de compra.

cion acelerada. Durante mucho tiem-

po, gran parte de las estrategias co-
merciales estuvieron basadas en camparias
masivas, promociones tradicionales y
construccion relativamente estable de posi-
cionamiento de marca. Actualmente, el es-
cenario resulta considerablemente mas
complejo. Los consumidores poseen acce-
s0 permanente a informacion, multiples op-
ciones de compra y niveles crecientes de
exigencia respecto de experiencia, conve-
niencia y personalizacion. En ese contexto,
dinamizar las ventas dejo de depender ex-
clusivamente de publicidad o descuentos
agresivos. Las empresas necesitan cons-
truir estrategias mucho mas flexibles, inte-
gradas y adaptadas a mercados en cambio
constante.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta situacion se volvié
especialmente visible. Las cadenas comer-
ciales enfrentan consumidores altamente
sensibles al precio, pero también cada vez
mas atentos a calidad de atencién, facili-
dad de compra y coherencia general de la
experiencia comercial. La competencia ya
no se define Unicamente por surtido o ubi-
cacion fisica. Actualmente intervienen si-
multaneamente factores vinculados con

EI marketing atraviesa una transforma-

tecnologia, logistica, comunicacion y per-
cepcion emocional de marca.

La inflacion y las dificultades econémicas
modificaron profundamente comportamien-
to de consumo en Argentina. Los clientes
comparan precios permanentemente, anali-
zan promociones con enorme detalle y re-
organizan habitos de compra con mucha
mayor frecuencia que hace algunos arios.
Esto obliga a las empresas a desarrollar
acciones comerciales considerablemente
mas dindamicas y precisas.

Durante mucho tiempo, el mar-
keting se apoyo fuertemente so-
bre l6gica de alcance masivo. La
prioridad consistia en comunicar
mensajes amplios orientados a
grandes segmentos de consumi-
dores relativamente homogéneos.
Hoy, la fragmentacion del consu-
mo volvié ese enfoque mucho me-
nos efectivo. Las personas consu-
men informacién mediante multi-
ples plataformas, reaccionan de
manera diferente frente a los esti-
mulos comerciales y esperan pro-
puestas mas personalizadas.

La digitalizacién aceleré enor-
memente este proceso. Las redes
sociales, las plataformas de co-
mercio electronico y las herra-
mientas de andlisis de datos per-
miten conocer comportamientos
de consumo con hiveles de preci-
sion impensados hace algunos
anos. Las empresas pueden iden-
tificar habitos de compra, frecuencia de
consumo, sensibilidad promocional y pre-
ferencias especificas de distintos perfiles
de clientes.

Sin embargo, disponer de informacién
abundante no garantiza automaticamente
mejores resultados comerciales. Muchas
organizaciones acumulan enormes volume-
nes de datos sin lograr transformarlos en
estrategias realmente efectivas para dina-
mizar ventas. El verdadero desafio consiste
en interpretar correctamente esa informa-
cion y convertirla en acciones comerciales
relevantes.

En los supermercados esto puede obser-
varse claramente. Algunas promociones
generan enormes volumenes de circulacion
pero baja rentabilidad. Otras mejoran ven-
tas de determinadas categorias mientras
afectan negativamente comportamiento ge-
neral de compra. Las empresas necesitan
comprender interacciones complejas entre
precio, experiencia, posicionamiento y
comportamiento del consumidor.

La promocion tradicional basada exclusi-
vamente en descuentos masivos empezo a
mostrar limitaciones importantes. Los con-
sumidores actuales reaccionan rapidamen-
te frente a oportunidades econémicas, pero
también desarrollan comportamientos cada



vez mas racionales y selectivos.
Muchas promociones pierden efec-
tividad cuando se vuelven excesiva-
mente frecuentes o previsibles.

Esto obligé a las cadenas comer-
ciales a sofisticar estrategias pro-
mocionales. Las empresas comen-
zaron a segmentar ofertas, persona-
lizar beneficios y disefiar acciones
especificas segun perfiles de clien-
tes y categorias particulares. El
marketing contemporaneo necesita
mucho mas precision que hace al-
gunos afos.

La experiencia de compra adqui-
rié enorme relevancia dentro de es-
ta dinamica. Los consumidores no sola-
mente evallan precios finales. También
consideran comodidad, rapidez, claridad
de informacion vy facilidad para resolver ne-
cesidades cotidianas. Una estrategia co-
mercial puede fracasar incluso ofreciendo
buenos precios si la experiencia general re-
sulta incomoda o frustrante.

La omnicanalidad profundizé todavia mas
esta complejidad. Los supermercados ya no
operan Unicamente mediante tiendas fisicas
tradicionales. Aplicaciones moviles, platafor-
mas digitales, programas de fidelizacion y
comercio electronico forman parte creciente
de la dinamica comercial cotidiana. Las es-

trategias de marketing necesitan integrar
coherentemente todos esos canales.

Los consumidores esperan continuidad
entre experiencias digitales y presenciales.
Una promocién vista online debe funcionar
correctamente en tienda fisica. Los progra-
mas de beneficios necesitan mantenerse
coherentes entre distintos formatos de
compra. Cualguier descoordinacion puede
deteriorar rapidamente percepcion general
de la marca.

La velocidad del cambio cultural repre-
senta otro desafio importante. Las prefe-
rencias del publico evolucionan mucho
mas rapido que antes. Nuevas tendencias
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La velocidad con la que
cambian las preferencias
del piblico obliga a
revisar campaias,
promociones y formatos
de comunicacion, para
mantener intacta la
relevancia comunicativa.
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El marketing
contemporaneo necesita
equilibrar el impacto
inmediato sobre las
ventas con la
construccion de marca,
evitando estrategias
cortoplacistas.
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de consumo, cambios generacionales y
transformaciones tecnologicas modifican
permanentemente prioridades y habitos de
compra. Las empresas necesitan revisar
campanfas y estrategias con enorme fre-
cuencia para sostener relevancia.

Las redes sociales aceleraron esta dina-
mica de manera radical. Las marcas ya no
controlan completamente la conversacion
sobre si mismas. Opiniones, experiencias y
percepciones circulan permanentemente
mediante plataformas digitales donde los
consumidores participan activamente.

Esto obliga al marketing contemporaneo
a desarrollar mayor capacidad de escucha
y adaptacién. Las compariias necesitan
monitorear constantemente comportamien-
to del publico y reaccionar rapidamente
frente a cambios de percepcidn o nuevas
demandas emergentes.

La construccion de confianza también se
volvié considerablemente mas importante.
Los consumidores actuales desconfian ra-
pidamente de mensajes exagerados, pro-
mociones poco claras o estrategias perci-
bidas como artificiales. La transparencia
adquirié enorme valor estratégico.

En Argentina, donde las promociones
forman parte habitual del funcionamiento

—

comercial, esta cuestion resulta especial-
mente sensible. Los clientes comparan pre-
cios, evalian condiciones y reaccionan ne-
gativamente frente a beneficios poco claros
0 descuentos percibidos como enganosos.
La credibilidad comercial impacta directa-
mente sobre efectividad de las acciones de
marketing.

La tecnologia ofrece herramientas pode-
rosas para dinamizar ventas. Programas de
fidelizacién, analisis predictivo y automati-
zacion permiten disefiar campanas mucho
mas precisas y eficientes. Las empresas
pueden identificar oportunidades comercia-

les especificas y adaptar mensajes segun
comportamiento real del consumidor.

Pero nuevamente aparece un punto cen-
tral: la tecnologia no reemplaza completa-
mente comprensién humana del mercado.
Las herramientas digitales permiten anali-
zar datos, pero las decisiones estratégicas
contintian requiriendo interpretacién con-
textual y sensibilidad cultural.

Las organizaciones mas exitosas suelen
combinar analisis cuantitativo con observa-
cion directa del comportamiento del consu-
midor. Entienden que las ventas no se di-
namizan solamente mediante algoritmos o
promociones automaticas, sino también
construyendo experiencias coherentes y
emocionalmente relevantes.

La creatividad comercial sigue ocupando
un lugar importante. En mercados satura-
dos de estimulos publicitarios, las empre-
sas necesitan diferenciarse constantemen-
te para captar atencion del publico. Pero la
creatividad contemporanea requiere mucho
mas que camparnias llamativas. Necesita
conectarse auténticamente con necesida-
des y preocupaciones reales de los consu-
midores. Las nuevas generaciones aceleran
todavia mas estas transformaciones. Los
consumidores jovenes crecieron dentro de
entornos digitales donde la interaccion in-
mediata, la personalizacién y la compara-
cién permanente forman parte natural de la
experiencia cotidiana. Esto modifica pro-
fundamente expectativas respecto de co-
municacion comercial.

La sustentabilidad también empezo a in-
fluir sobre las estrategias de marketing. Nu-
merosos consumidores valoran cada vez
mas aspectos vinculados con responsabili-
dad ambiental, consumo consciente y
transparencia empresarial. Las marcas ne-
cesitan incorporar estas preocupaciones
dentro de su comunicacién y sus acciones
concretas.

Sin embargo, las empresas enfrentan un
riesgo importante: caer en discursos super-
ficiales o puramente oportunistas. Los con-
sumidores detectan rapidamente inconsis-
tencias entre mensajes promocionales y
practicas reales de la organizacién. La au-
tenticidad se transformé en componente
estratégico decisivo.

Otro fendmeno relevante es la creciente
importancia de la velocidad comercial. Las
oportunidades de consumo aparecen y
desaparecen rapidamente. Las empresas
necesitan capacidad para lanzar acciones
promocionales agiles, modificar campafias
y adaptar estrategias casi en tiempo real
seglin comportamiento del mercado.

La pandemia reforzé enormemente esta
necesidad de flexibilidad. Numerosas orga-
nizaciones debieron reorganizar rapida-
mente comunicacién, promociones y cana-
les comerciales frente a los cambios abrup-
tos que surgen del consumo cotidiano @
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Muchas organizaciones
ejecutan tareas con gran
precision operativa, pero
descubren demasiado
tarde que estaban
optimizando procesos
alejados de las
necesitades reales.

acompana al management desde ha-

ce décadas. Sin embargo, la creciente
complejidad de los mercados contempora-
neos volvié esta tension considerablemente
mas relevante. Las organizaciones actuales
necesitan operar con altos niveles de pro-
ductividad, optimizar recursos y sostener
competitividad permanente. Pero al mismo
tiempo, enfrentan un riesgo cada vez mas
frecuente: concentrarse obsesivamente en
mejorar procesos internos sin preguntarse
suficientemente si esos esfuerzos estan ali-
neados con los objetivos correctos.

La eficiencia suele definirse como la ca-
pacidad de hacer las cosas de manera op-
tima, utilizando la menor cantidad posible
de recursos, tiempo o esfuerzo. La eficacia,
en cambio, se relaciona con alcanzar los
objetivos adecuados. Una organizacion
puede ser extremadamente eficiente ejecu-
tando procesos perfectamente organizados
y, sin embargo, avanzar en direcciones es-
tratégicamente equivocadas.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta diferencia adquiere

I a discusion entre eficiencia y eficacia

Eficiencia versus eficacia

La gestidon empresarial contemporanea enfrenta
un desafio permanente: optimizar recursos y
procesos sin perder de vista los objetivos
estratégicos que determinan la competitividad.

enorme importancia. Los supermercados
operan sobre estructuras altamente com-
plejas donde logistica, abastecimiento,
atencion al cliente, tecnologia y comerciali-
zacion necesitan coordinarse constante-
mente. Mejorar eficiencia operativa resulta
indispensable para sostener margenes y
competitividad. Pero si esas mejoras no
responden a necesidades reales del consu-
midor o del mercado, pueden terminar ge-
nerando beneficios limitados o incluso con-
traproducentes.

Durante muchos afnos, gran parte del
management estuvo fuertemente orientado
hacia eficiencia. Las empresas buscaban
reducir costos, acelerar procesos y optimi-
zar utilizacion de recursos mediante meto-
dologias cada vez mas sofisticadas. Auto-
matizacion, control de tiempos, analisis de
productividad y reingenieria operativa do-
minaron gran parte de las estrategias em-
presariales.

Sin embargo, numerosas organizaciones
descubrieron con el tiempo que la obse-
sion exclusiva por la eficiencia podia pro-
ducir efectos negativos importantes. Algu-
nas companias lograban estructuras extre-
madamente ordenadas y productivas, pero
perdian capacidad de adaptacion, creativi-
dad o comprension de cambios culturales
y comerciales.

La pandemia dejoé multiples ejemplos de
esta situacién. Empresas con operaciones
aparentemente muy eficientes enfrentaron
enormes dificultades para adaptarse rapi-
damente frente a modificaciones abruptas
de consumo Yy funcionamiento social. Otras
organizaciones, quizas menos optimizadas
desde el punto de vista tradicio-
nal, mostraron mayor flexibilidad y
capacidad de reaccion.

Esto ocurrié porque la eficacia
depende no solamente de ejecu-
tar correctamente procesos exis-
tentes, sino también de interpretar
adecuadamente el contexto don-
de la empresa opera. Los merca-
dos contemporaneos cambian
demasiado rapido como para
sostener estrategias exclusiva-
mente centradas en perfeccionar
estructuras internas sin revisar
continuamente direccion general
del negocio.

En el supermercadismo argenti-
no, donde las condiciones econo-
micas suelen modificarse perma-
nentemente, esta tension se vuel-
ve todavia mas evidente. Las em-
presas necesitan controlar costos
y mejorar productividad, pero
también comprender comporta-
mientos de consumidores cada
vez mas sensibles al precio, la
conveniencia y la experiencia de
compra. La eficiencia operativa
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La administracion
moderna exige revisar
permanentemente si los
indicadores operativos
utilizados reflejan una
auténtica creacion de
valor, 0 apenas leves
mejoras parciales.

continda siendo indispensable. Pequefas
mejoras logisticas, reduccion de desperdi-
cios 0 mayor productividad pueden impac-
tar significativamente sobre rentabilidad
general. Pero al mismo tiempo, las cadenas
comerciales necesitan preguntarse cons-
tantemente si sus decisiones realmente for-
talecen relacion con el cliente y posicién
estratégica de largo plazo.

Muchas compafiias caen en una trampa
frecuente: confundir movimiento con pro-
greso. Mejoran indicadores internos, opti-
mizan tiempos y perfeccionan procedi-
mientos mientras pierden contacto con
transformaciones reales del mercado. La
eficiencia genera sensacién de control y
avance, pero no garantiza automaticamen-
te relevancia competitiva.

La eficacia obliga precisamente a revisar
permanentemente hacia dénde se dirige la
organizacion. Implica cuestionar supuestos,
interpretar cambios culturales y analizar si
los esfuerzos realizados generan verdadero
valor estratégico. Esta tarea resulta consi-
derablemente mas compleja que simple-
mente medir productividad o controlar pro-
cesos. La tecnologia profundizé todavia
mas esta discusion. Los sistemas digitales
permiten monitorear operaciones con enor-
me nivel de detalle. Las empresas poseen
actualmente acceso permanente a indica-
dores, meétricas y analisis de rendimiento.
Esto mejord considerablemente capacidad
para gestionar eficiencia.

Pero también generé nuevos riesgos. Al-
gunas organizaciones desarrollaron depen-
dencia excesiva respecto de indicadores
cuantitativos y comenzaron a tomar deci-
siones exclusivamente orientadas a mejorar
meétricas especificas, incluso cuando esas
meétricas no representaban necesariamente
creacion real de valor.

En los supermercados esto puede obser-
varse claramente en determinadas estrate-
gias comerciales. Reducir personal puede
mejorar indicadores inmediatos de costos
operativos, pero deteriorar simultdaneamen-
te experiencia del consumidor y calidad de
atencién. Optimizar inventarios excesiva-
mente puede disminuir costos financieros
mientras aumenta riesgo de faltantes y pér-
dida de ventas.

La eficacia exige entonces analizar im-
pactos integrales y no solamente resulta-
dos parciales. Las decisiones empresaria-
les generan consecuencias multiples que
muchas veces no aparecen inmediatamen-
te reflejadas dentro de ciertos indicadores
operativos. La relacién con los consumido-
res representa probablemente uno de los
mejores ejemplos de esta tension. Muchas
empresas implementaron procesos extrema-
damente eficientes desde el punto de vista
administrativo o tecnolégico, pero compleji-
zaron innecesariamente la experiencia de
compra. Los consumidores valoran rapidez y
simplicidad. Una estructura perfectamente
organizada internamente pierde efectividad
si genera frustracion externa.

La omnicanalidad increment6 todavia
mas esta complejidad. Los supermercados
necesitan integrar plataformas digitales,
tiendas fisicas, logistica y atencion al clien-
te dentro de una experiencia coherente.
Mejorar eficiencia aislada de cada area ya
no alcanza. La eficacia depende de como
interacttian todas las dimensiones del ne-
gocio simultaneamente.

Otro aspecto importante es la relacion
entre eficiencia y flexibilidad. Los sistemas
excesivamente optimizados muchas veces
pierden capacidad de adaptacion frente a
cambios inesperados. Las estructuras rigi-
das pueden funcionar muy eficientemente
bajo condiciones estables, pero responder
deficientemente cuando el contexto se mo-
difica rapidamente.

Las organizaciones mas competitivas
suelen construir equilibrios dinamicos entre
ambas dimensiones. Buscan eficiencia
operativa sin eliminar completamente mar-
gen de flexibilidad y adaptacion. Compren-
den que cierta redundancia o capacidad
ociosa puede resultar estratégicamente va-
liosa frente a escenarios inciertos.

La cultura empresarial influye enorme-
mente sobre esta discusion. Algunas com-
panias desarrollan obsesion permanente
por control, reduccion de costos y perfec-
cionamiento técnico. Otras privilegian crea-
tividad, innovacién y adaptacion rapida.
Ninguno de los extremos resulta completa-
mente suficiente por si mismo. El verdade-
ro desafio del management contemporaneo
consiste en integrar ambas |dgicas inteli-
gentemente. Las organizaciones necesitan
disciplina operativa, pero también capaci-
dad critica para revisar objetivos @
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El placer de trabajar

La relacion entre las personas y el trabajo
atraviesa una transformacion profunda, donde el
bienestar emocional, el reconocimiento y el
sentido de propdsito ganan terreno rapidamente.

lugar central dentro de las discusiones

sobre management y cultura organiza-
cional. Durante décadas, gran parte de las
empresas interpretaron el trabajo principal-
mente desde una logica funcional y pro-
ductiva. Las organizaciones necesitaban
trabajadores eficientes, capaces de cumplir
objetivos y sostener operaciones con disci-
plina y estabilidad. Sin embargo, el escena-

I a motivacion ocupa actualmente un

UN BUEN
EQUIPO
LOGRA
GRANDES

Muchas organizaciones

descubren que el
entusiasmo dentro de

los equipos influye
directamente sohre la
calidad del servicio, la
capacidad de innovacion y
la relacion con el cliente.

rio contemporaneo modificod profundamen-
te esa mirada. Hoy resulta evidente que el
rendimiento de las personas depende no
solamente de factores econémicos o técni-
cos, sino también de variables emociona-
les, culturales y psicologicas vinculadas
con la experiencia cotidiana de trabajar.

El concepto de “placer de trabajar” po-
dria haber parecido secundario o incluso
ingenuo dentro de ciertos modelos empre-
sariales tradicionales. Actualmente, en
cambio, se transformé en un factor estrate-
gico directamente relacionado con produc-
tividad, retencion de talento, clima interno
y competitividad organizacional. Las em-
presas comenzaron a comprender que
equipos emocionalmente agotados, des-
motivados o desconectados dificiimente
puedan sostener altos niveles de eficiencia
y adaptacién en contextos cada vez mas
exigentes. Dentro del comercio minorista y

del supermercadismo, esta situacion resul-
ta particularmente visible. Los supermerca-
dos funcionan mediante operaciones inten-
sas, presion constante y contacto cotidiano
con consumidores cada vez mas deman-
dantes. Jornadas extensas, cambios ope-
rativos frecuentes y necesidad permanente
de resolver problemas convierten al entor-
no laboral en un espacio potencialmente
desgastante si no existe una cultura orga-
nizacional capaz de equilibrar exigencia
con bienestar.

Durante muchos afios, numerosas com-
pafilas minimizaron este aspecto. Se asu-
mia que la motivacion dependia fundamen-
talmente del salario o de ciertos incentivos
economicos especificos. Sin embargo, la
experiencia empresarial fue demostrando
que esa explicacién resultaba claramente
insuficiente. Las personas necesitan esta-
bilidad econémica, pero también reconoci-
miento, sentido de pertenencia y percep-
cién de valor respecto de lo que hacen
diariamente.

La pandemia aceleré enormemente esta
transformacion cultural. Millones de traba-
jadores comenzaron a revisar mas profun-
damente su relacion con el trabajo, sus
prioridades personales y el impacto emo-
cional de determinadas dinamicas labora-
les. Muchas empresas descubrieron enton-
ces que sostener motivacién ya no consis-
tia simplemente en exigir resultados, sino
también en construir entornos humanos
capaces de generar compromiso genuino.

El agotamiento profesional se convirtio en
una preocupacion creciente dentro de mul-
tiples sectores. Estres permanente, presion
operativa y sensacion de desconexion emo-
cional afectan directamente productividad y
calidad del trabajo. Las organizaciones em-
pezaron a comprender que el bienestar no
representa unicamente un tema individual,
sino también una variable estratégica para
sostener funcionamiento eficiente.

La motivacion contemporanea se cons-
truye mediante multiples dimensiones si-
multaneas. El reconocimiento ocupa un lu-
gar central. Las personas necesitan sentir
que su esfuerzo tiene valor y gque sus apor-
tes son percibidos dentro de la organiza-
cion. Esto no depende exclusivamente de
premios formales o politicas corporativas
sofisticadas. Muchas veces se relaciona
con dinamicas cotidianas simples: comuni-
cacion respetuosa, escucha activa y valo-
racion genuina del trabajo realizado.

En los supermercados, donde miles de
tareas operativas sostienen diariamente el
funcionamiento comercial, este aspecto
adquiere enorme relevancia. Repositores,
cajeros, supervisores y personal logistico
suelen enfrentar ritmos intensos y exigen-
cias permanentes. Cuando las organizacio-
nes invisibilizan esos esfuerzos o reducen
la relacion laboral exclusivamente a cumpli-



miento operativo, aumenta riesgo de des-
motivacion y desgaste interno.

El liderazgo influye enormemente sobre
esta dinamica. Los equipos suelen respon-
der mucho mas positivamente cuando per-
ciben cercania, coherencia y apoyo dentro
de la conduccién. Un lider capaz de escu-
char, reconocer esfuerzos y transmitir sen-
tido de direccion puede modificar significa-
tivamente el clima laboral incluso en con-
textos dificiles.

La actitud con la que se gestionan los
problemas cotidianos tambien impacta di-
rectamente sobre motivacion. Las organi-
zaciones excesivamente centradas en el
error, el control rigido o la critica perma-
nente suelen generar ambientes emocio-
nalmente agotadores. En cambio, las em-
presas gue combinan exigencia con apren-
dizaje y acompanamiento construyen cultu-
ras considerablemente mas saludables.

La sensacion de propdésito representa
otro factor decisivo. Las personas trabajan
mejor cuando comprenden como sus tare-
as contribuyen al funcionamiento general
de la organizacién y sienten gue su rol po-
see sentido concreto. Esto resulta especial-
mente importante en entornos operativos
donde la rutina puede volverse repetitiva o
desgastante.

Las comparnias mas inteligentes desarro-

llan mecanismos para conectar objetivos
generales con trabajo cotidiano de los
equipos. Explican decisiones, comparten
resultados y muestran como cada area im-
pacta sobre experiencia del consumidor y
funcionamiento integral del negocio.

La motivacion también se relaciona di-
rectamente con posibilidades de creci-
miento. Los trabajadores necesitan percibir
oportunidades reales de aprendizaje y des-
arrollo profesional. Cuando las organiza-
ciones generan sensacion de estanca-
miento permanente, disminuye compromi-
so ¥ aumenta rotacion interna®
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El placer de trabajar
aparece con frecuencia
cuando las personas
encuentran sentido a
sus tareas, sienten
confianza en sus
equipos y encuentran
lideres confiables.
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El cliente
il poder

La expansion digital,
el acceso inmediato
a la informacion

y la multiplicacion
de opciones
comerciales
transformaron
profundamente

la relacion entre
empresas y
consumidores,
otorgando mayor
influencia a

quienes toman

las decisiones

de compra.

dores atraviesa una transformacion

profunda. Durante décadas, gran par-
te del poder comercial estuvo concentrado
en las organizaciones. Las compafiias con-
trolaban informacion, definian canales de
comunicacion y administraban casi exclusi-
vamente la construccién de reputacién pu-
blica. El consumidor tenia capacidad limita-
da para comparar alternativas, ex-
presar masivamente sus opiniones
o influir sobre decisiones corporati-
vas. Ese escenario cambio radical-
mente. Hoy, el cliente ocupa una
posicion mucho més activa e influ-
yente dentro del ecosistema em-
presarial.

La expansion digital modifico las reglas
de juego de manera irreversible. Internet,
las redes sociales, las plataformas de co-
mercio electronico y el acceso inmediato a
informacion multiplicaron la capacidad de
decision de los consumidores. Actualmen-
te, cualquier persona puede comparar pre-
cios, analizar experiencias de otros com-

| a relacion entre empresas y consumi-

pradores, evaluar reputaciones empresaria-
les y expresar publicamente satisfaccion o
descontento frente a una marca. Esta nue-
va dinamica desplaz¢ considerablemente el
equilibrio de poder tradicional.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, este fenédmeno se volvié
especialmente visible. Los consumidores
ya no dependen uUnicamente de publicidad

Las compaiias que interpretan los cambios en
las expectativas de consumo suelen construir
relaciones mas solidas con sus clientes.

corporativa para construir percepciones
sobre empresas o productos. Las decisio-
nes de compra estan atravesadas por co-
mentarios online, experiencias comparti-
das, recomendaciones digitales y acceso
permanente a informaciéon comparativa.

El cliente contemporaneo posee mas he-
rramientas, mas informacion y mayores ex-
pectativas. Esto obliga a las organizaciones
a revisar profundamente sus estrategias co-
merciales. Ya no alcanza solamente con
ofrecer productos disponibles y precios
competitivos. La experiencia integral del
consumidor empezé a ocupar un lugar deci-
sivo dentro de la competencia empresarial.

Las compafiias descubrieron rapidamen-
te que una mala experiencia individual pue-
de adquirir enorme visibilidad publica. Un
reclamo mal gestionado, una demora exce-
siva o un problema operativo pueden virali-
zarse rapidamente y afectar reputacion cor-
porativa de manera significativa. Del mismo
modo, una experiencia positiva bien gestio-
nada puede fortalecer credibilidad y gene-
rar diferenciacion competitiva.

La digitalizacion no solamente amplificd
la voz del consumidor. También incrementé
velocidad de las expectativas. Los clientes
actuales esperan respuestas rapidas, solu-
ciones eficientes y niveles crecientes de
personalizacion. La paciencia comercial
disminuy6 considerablemente frente a un
contexto donde las alternativas estan dis-
ponibles de manera inmediata.

En los supermercados esto se observa
claramente en aspectos cotidianos. Dispo-
nibilidad de productos, tiempos de espera,
funcionamiento de plataformas digitales,
atencioén personalizada vy facilidad de reso-
lucién de problemas impactan directamen-
te sobre percepcion general de la empresa.
Los consumidores ya no evallian Unica-
mente precio final. Analizan experiencia
completa de compra.

Este cambio también maodificé profunda-
mente el concepto de fidelidad. Durante
muchos afios, las empresas podian cons-
truir relaciones relativamente estables con
sus clientes basandose en cercania geo-
grafica, tradicion de marca o limitada com-
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Reputacion en tiempo real

Las empresas operan actualmente dentro de un escena-

rio donde la informacién circula de manera inmediata y

permanente. Los consumidores comparan precios, investi-
gan experiencias ajenas y publican opiniones sobre marcas
o servicios en tiempo real. Como consecuencia, la reputa-

cién corporativa se volvio considerablemente més sensible
frente a cada interaccion cotidiana.

Un reclamo mal resuelto puede difundirse rapidamente y
afectar percepcion publica de una compariia mucho mas
alla del caso puntual. Del mismo modo, una experiencia
positiva bien gestionada puede fortalecer confianza y gene-
rar recomendaciones espontaneas entre consumidores.

Este nuevo contexto obliga a las organizacicnes a pres-

tar atencién constante a la calidad de cada punto de con-
tacto con el cliente. La comunicacion ya no depende exclu-
sivamente de campafas publicitarias. También se constru-
ye mediante comentarios online, redes sociales y experien-
cias compartidas por personas comunes.

La velocidad adquirié enorme importancia. Los consumi-
dores esperan respuestas agiles frente a consultas, proble-
mas o reclamos. La demora excesiva suele interpretarse
como desinterés o falta de compromiso empresarial.

Sin embargo, responder rapido no alcanza si las solucio-
nes resultan impersonales o poco efectivas. Las compafiias
mas valoradas suelen combinar eficiencia operativa con
capacidad humana de escucha y resolucién concreta.

La fidelidad ya no
depende unicamente
del precio o de la
tradicion de marca. Los
consumidores actuales
valoran la velocidad de
respuesta y la empatia
con sus necesidades.

petencia disponible. Actualmente, la fideli-
dad resulta mucho mas dinamica y exigen-
te. Los consumidores cambian rapidamen-
te de opciones cuando perciben mejores
experiencias o condiciones mas conve-
nientes. La sobreabundancia de oferta for-
talecié poder de decision del cliente. Las
personas poseen acceso casi ilimitado a
informacion comercial y pueden comparar
alternativas en cuestion de segundos. Co-
mo consecuencia, las empresas necesitan
esforzarse mucho mas para construir vin-
culos sostenibles.

Sin embargo, esta transformacioén no sig-
nifica simplemente que “el cliente siempre
tiene razon”. La situacion es considerable-
mente mas compleja. El verdadero desafio
estrategico consiste en comprender como
administrar una relacion donde los consu-
midores poseen mayor capacidad de in-
fluencia, pero también expectativas mas
variables y contradictorias.

Las organizaciones mas inteligentes en-
tendieron que escuchar activamente al
cliente dej6é de ser una herramienta com-
plementaria de marketing para transformar-

se en necesidad operativa central. Analizar
habitos de consumo, interpretar cambios
de comportamiento y detectar nuevas de-
mandas resulta indispensable para soste-
ner competitividad.

La tecnologia ofrece enormes posibilida-
des en este sentido. Sistemas de analisis
de datos, inteligencia artificial y platafor-
mas digitales permiten conocer comporta-
mientos de compra con niveles de preci-
sién impensados hace algunos afios. Pero
disponer de informacién no garantiza auto-
maéticamente buenas decisiones. El desafio
consiste en interpretar correctamente esos
datos y transformarlos en mejoras reales
para la experiencia del consumidor.

Muchas compafias caen en una parado-
ja interesante: acumulan enormes cantida-
des de informacion sobre sus clientes
mientras descuidan aspectos basicos de
atencion cotidiana. El exceso de sofistica-
cion analitica no reemplaza completamente
necesidades simples vinculadas con clari-
dad, rapidez y buen trato.

En el supermercadismo argentino, donde
las condiciones econdmicas cambian
constantemente, la sensibilidad del consu-
midor adquiere todavia mayor intensidad.
Los clientes comparan precios permanen-
temente, evallan promociones con detalle
y reaccionan rapidamente frente a percep-
ciones de abuso o falta de transparencia.
Esto obliga a las empresas a desarrollar es-
trategias mucho mas cuidadosas respecto
de comunicacion y relacion con el publico.

La reputacion empresarial se volvié con-
siderablemente mas fragil. Las organizacio-
nes ya no controlan completamente el rela-
to sobre si mismas. Las redes sociales per-
miten circulacién masiva de opiniones, cri-
ticas y experiencias personales que influyen
directamente sobre decisiones de compra
de otros consumidores. Este escenario au-
mentod importancia de la coherencia corpo-
rativa. Las empresas necesitan alinear dis-
curso, operacién y experiencia real del
cliente. Las inconsistencias resultan mucho
mas visibles y dificiles de sostener@®
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Las empresas que
consideran la mejora
continua como parte
natural de su cultura
organizacional suelen
reaccionar con mayor
rapidez frente a los
cambios tecnologicos.

representar Unicamente un conjunto

de procedimientos orientados a con-
trolar errores o garantizar estandares pro-
ductivos. Actualmente, el concepto atravie-
sa toda la estructura organizacional y se
relaciona directamente con capacidad de
adaptacion, eficiencia operativa y sustenta-
bilidad competitiva. En mercados cada vez
mas dinamicos, donde la velocidad de
cambio aumenta constantemente, las em-
presas descubrieron una realidad dificil de
ignorar: evolucionar ya no es una alternati-
va estratégica opcional. Es una condicién
basica para sobrevivir.

Durante décadas, muchas organizaciones
entendieron la calidad principalmente como
un mecanismo de control. El objetivo con-
sistia en reducir fallas, estandarizar proce-
sS0s y asegurar consistencia en productos o
servicios. Esa logica contintia siendo impor-
tante, pero hoy resulta claramente insufi-
ciente. La calidad contemporanea involucra
dimensiones mucho mas amplias vincula-
das con experiencia del cliente, innovacion,
coordinacién interna y capacidad de res-
puesta frente a escenarios cambiantes.

Dentro del comercio minorista y del su-

I a calidad total dejo hace tiempo de

Evolucionar o desaparecen

Quienes logran sostener la competitividad a largo
plazo saben perfectamente que mejorar procesos,
revisar practicas internas y adaptarse al entorno
continuamente dejé de ser una mera opcion.

permercadismo, esta transformacion resul-
ta especialmente visible. Los consumidores
actuales poseen expectativas considera-
blemente mas altas que hace algunos
afios. Ya no evallan Unicamente precio o
disponibilidad de productos. Analizan rapi-
dez de atencidn, experiencia de compra,
funcionamiento de plataformas digitales,
resolucion de problemas y coherencia ge-
neral del servicio ofrecido por la empresa.

Esto obliga a las organizaciones a revisar
permanentemente sus practicas internas.
Los modelos de funcionamiento que resul-
taban eficientes hace una década pueden
convertirse rapidamente en limitaciones
competitivas frente a consumidores mas
exigentes y mercados mas acelerados.

La evolucion tecnoloégica profundizo to-
davia mas esta presién. Automatizacion, in-
teligencia artificial, comercio electrénico y
analisis de datos modificaron profunda-
mente la dinamica empresarial. Las compa-
filas necesitan adaptarse constantemente a
nuevas herramientas y formas de operar.
Pero la calidad total no consiste simple-
mente en incorporar tecnologia. Implica in-
tegrar cambios de manera coherente den-
tro de toda la organizacion.

Muchas empresas cometen el error de
interpretar la evolucién Gnicamente desde
una perspectiva técnica. Incorporan plata-
formas digitales, automatizan procesos o
redisefian estructuras operativas sin revisar
simultaneamente aspectos culturales y hu-
manos fundamentales para sostener mejo-
ras reales.

La experiencia demuestra que numero-
sos proyectos de modernizacion fracasan
precisamente porgue las organizaciones in-
tentan cambiar herramientas sin transfor-
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La calidad
contemporanea ya no
depende unicamente de
evitar errores
productivos, porque
también involucra
experiencia del cliente y
la eficiencia operativa.

mar dinamicas internas de trabajo. La cali-
dad total exige algo mucho mas profundo:
desarrollar culturas organizacionales orien-
tadas al aprendizaje continuo y la mejora
permanente.

En el supermercadismo argentino, don-
de las condiciones economicas suelen
modificarse rapidamente, esta capacidad
de adaptacion adguiere enorme relevan-
cia. Inflacién, cambios de consumo, pre-
sién competitiva y transformaciones tec-
nolodgicas obligan a revisar estrategias
constantemente. Las compafiias que per-
manecen rigidas suelen perder competiti-
vidad con rapidez.

La pandemia reforzé enormemente esta
percepcion. Muchas organizaciones debie-
ron modificar operaciones, incorporar ca-
nales digitales y reorganizar procesos en
plazos extremadamente cortos. Algunas lo-
graron adaptarse eficientemente porgue ya
poseian culturas mas flexibles y dinamicas.
Otras enfrentaron enormes dificultades de-
bido a estructuras excesivamente rigidas o

La adaptacion como ventaja

burocraticas. La calidad total contempora-
nea necesita entonces combinar estabili-
dad operativa con capacidad de transfor-
macién. Las empresas requieren procesos
solidos, pero también suficientemente flexi-
bles como para responder frente a escena-
rios inesperados. Este equilibrio representa
uno de los mayores desafios de la adminis-
tracion actual.

La mejora continua ocupa un lugar cen-
tral dentro de esta légica. Las organizacio-
nes mas competitivas dejaron de pensar la
calidad como objetivo estatico para enten-
derla como proceso permanente de revi-
sién y aprendizaje. Ningtn procedimiento
se considera completamente definitivo. To-
do puede optimizarse, corregirse o adap-
tarse seglin cambios del entorno.

Esto modifica profundamente la cultura
interna de las companias. Los errores dejan
de interpretarse exclusivamente como fa-
llas individuales y comienzan a analizarse
también como oportunidades de aprendi-
zaje organizacional. La calidad total no
busca simplemente castigar problemas, si-
no comprender causas profundas para evi-
tar repeticiones futuras.

La participacién de los equipos resulta
fundamental en este proceso. Muchas me-
joras operativas surgen desde trabajadores
que conocen directamente la dinamica co-
tidiana del negocio. Las organizaciones
mas inteligentes desarrollan mecanismos
para escuchar activamente esas experien-
cias y transformarlas en herramientas con-
cretas de mejora.

Durante afios, numerosas empresas
mantuvieron estructuras extremadamente
jerarquicas donde las decisiones circulaban
unicamente desde niveles superiores hacia
abajo. Actualmente, muchas compariias
descubrieron que la calidad mejora consi-
derablemente cuando existe mayor inter-
cambio de informacién y participacion
transversal. En los supermercados esto
puede observarse claramente @

uchas organizaciones todavia interpretan la calidad como un conjunto limitado

de controles destinados Unicamente a evitar errores operativos. Sin embargo,
las empresas mas competitivas entienden que la calidad contemporanea depende
principalmente de la capacidad para revisar procesos, aprender rapidamente y
adaptarse frente a escenarios cambiantes.

La mejora continua se transform6 en una necesidad estratégica. Los mercados
evolucionan constantemente, cambian las expectativas de los consumidores y apa-
recen nuevas tecnologias capaces de modificar profundamente la dinamica empre-
sarial. En ese contexto, los procedimientos exitosos del pasado pueden perder efi-
cacia rapidamente. Las compafiias que desarrollan culturas organizacionales flexi-
bles suelen reaccionar mejor frente a esos cambios. Escuchan activamente a sus
equipos, revisan indicadores operativos y ajustan procesos de manera permanente
sin esperar a que aparezcan crisis graves. La capacitacion ocupa un lugar central
dentro de esta |ogica. Los trabajadores necesitan actualizar conocimientos constan-
temente y comprender como sus tareas impactan sobre la experiencia del cliente.
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La fuerza de los
sistemas simples

Muchas empresas des-
cubren que los proce-
sos mas eficientes no siem-
pre dependen exclusiva-
mente de herramientas so-
fisticadas. En numerosos
casos, sistemas simples y
procedimientos tradiciona-
les contintian ofreciendo ni-
veles muy altos de estabili-
dad operativa, especial-
mente cuando las organiza-
ciones necesitan rapidez de
respuesta y facilidad de im-
plementacion.

La simplicidad posee
ventajas que suelen subes-
timarse dentro de los deba-
tes tecnolégicos actuales.
Los sistemas menos com-
plejos generalmente requie-
ren menor capacitacion,
dgeneran menos dependen-
cia técnica y resultan mas
faciles de corregir frente a
fallas inesperadas. En con-
textos operativos intensos,
estas caracteristicas ad-
quieren enorme valor prac-
tico. Ademas, muchas tec-
nologias histéricas fueron
perfeccionandose gradual-
mente durante arfos de uso
cotidiano. Los equipos co-
nocen profundamente sus
limitaciones y fortalezas, lo
que facilita resolucién rapi-
da de problemas y adapta-
cién frente a situaciones
imprevistas.

Esto no implica rechazar
innovacion ni abandonar
transformacion digital. La
cuestion central pasa por
evitar una légica automati-
ca donde toda herramienta
nueva sea considerada ne-
cesariamente superior a las
anteriores. Las organizacio-
nes mas eficientes suelen
combinar soluciones mo-
dernas con recursos tradi-
cionales todavia plenamen-
te funcionales.

La clave estratégica esta
en evaluar cada tecnologia
segun utilidad real, compa-
tibilidad operativa y capaci-
dad concreta para resolver
necesidades especificas.

|.[l \IIB]I] lﬂﬂlhlﬂll lIlII[:IllIIﬂ

La innovacion permanente impulsa cambios profundos en
las empresas, pero numerosas herramientas, procesos y
criterios tradicionales brindan eficacia operativa frente al
avance acelerado de nuevas soluciones digitales.

| a tecnologia ocupa actualmente un lu-

gar central dentro de cualquier discu-

ion empresarial. Automatizacion, inte-
ligencia artificial, plataformas digitales, ana-
lisis de datos y sistemas inteligentes apare-
cen constantemente como simbolos inevi-
tables del futuro corporativo. Existe una
fuerte presion cultural orientada a incorpo-
rar permanentemente nuevas herramientas,
actualizar procesos y acelerar transforma-
cion digital. Sin embargo, en medio de esa
carrera por innovar, muchas organizaciones
comenzaron a redescubrir una realidad in-
comoda para ciertos discursos tecnologi-
cos: lo viejo también funciona.

Esta afirmacién no implica rechazar inno-
vacion ni cuestionar el valor
de los avances tecnoldgicos.
La transformacion digital
modificod profundamente el
funcionamiento de las em-
presas y continuara hacién-
dolo durante los préximos
afos. Pero precisamente
porque la velocidad de cam-
bio resulta tan intensa, mu-
chas organizaciones empe-
zaron a revisar con mayor
atencion cuales herramien-
tas realmente generan mejo-
ras concretas y cuales res-

La transformacion digital
no siempre reemplaza
completamente a los
sistemas anteriores,
porque numerosas
tecnologias consideratas
antiguas conservan
ventajas comparativas.

ponden mas a modas corporativas o pre-
siones de mercado.

Dentro del comercio minaorista y del su-
permercadismo, este fendmeno aparece
constantemente. Las empresas incorporan
nuevas plataformas, sistemas automatiza-
dos y soluciones digitales buscando mayor
eficiencia, rapidez o diferenciaciéon competi-
tiva. Sin embargo, numerosas companiias
descubren que ciertos procedimientos tradi-
cionales conservan ventajas importantes
vinculadas con estabilidad operativa, simpli-
cidad y capacidad de adaptacion cotidiana.

Durante afos predominé una visién bas-
tante lineal sobre el progreso tecnolégico.
Se asumia que toda herramienta nueva ne-
cesariamente reemplazaria
completamente a las anterio-
res. Bajo esa logica, moder-
nizar equivalia a abandonar
metodos histéricos y adoptar
inmediatamente soluciones
digitales avanzadas. Pero la
realidad empresarial terminé
mostrando un panorama mu-
cho mas hibrido.

Muchas tecnologias con-
sideradas “viejas” continuan
funcionando porgue fueron
disefadas para resolver pro-
blemas concretos de mane-



ra eficiente, estable y relativamente simple.
En algunos casos, incluso ofrecen ventajas
operativas frente a herramientas mas sofis-
ticadas pero también mas complejas, cos-
tosas o dificiles de integrar.

En los supermercados, por ejemplo, to-
davia existen numerosos procesos donde
herramientas tradicionales conviven exito-
samente con sistemas digitales avanzados.
Planillas impresas, controles manuales, ve-
rificaciones presenciales y procedimientos
analogicos siguen formando parte del fun-
cionamiento cotidiano de muchas cadenas
comerciales. Esto ocurre no solamente por
resistencia cultural al cambio, sino porgue
determinadas tareas contintian resolvién-
dose eficientemente mediante métodos
simples y probados.

La estabilidad representa una de las
grandes virtudes de muchas tecnologias
tradicionales. Numerosas herramientas di-
gitales dependen de conectividad perma-
nente, actualizaciones constantes y estruc-
turas técnicas complejas. Cuando apare-
cen fallas de sistema, problemas de inte-
gracion o interrupciones operativas, las so-
luciones simples recuperan valor rapida-
mente. La pandemia dejé multiples ejem-
plos de esta situacion. Durante periodos de
fuerte presion operativa, muchas empresas
descubrieron gue ciertos procedimientos
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manuales o sistemas menos sofisticados
ofrecian mayor capacidad de respuesta in-
mediata frente a contingencias inespera-
das. La flexibilidad operativa muchas veces
no depende exclusivamente de la techolo-
gia méas avanzada disponible, sino de la
capacidad real de adaptacion frente a es-
cenarios cambiantes. Otro aspecto impor-
tante es la relacion entre costo y funcionali-
dad. Existe una tendencia empresarial muy
fuerte a asociar modernizacion con inver-
sion tecnolégica permanente. Pero no to-
das las organizaciones necesitan incorpo-
rar inmediatamente esas practicas®
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El verdadero desafio
empresarial ya no
consiste solamente en
incorporar novedades
digitales, sino en
identificar que
herramientas histaricas
aportan valor.




40 punto de Venta Gestidn

La gestion por categorias
en Latinoamerica

“De la tactica a la supervivencia estratégica.

Asi se puede sintetizar el recorrido que el
category management (Catman) esta
recorriendo en la regidon durante este afo 2026”.

st

}:{E‘: O!‘..

‘B2 By
El consumidor POR JUAN RICARDO SANCHEZ LLANOS *
latinoamericano valora | panorama del Category Manage-
e ment (Catman) en Latinoamérica para
la sostenibilidad, pero este 2026 no es solo una evolucion

de lo que conociamos hace cinco anos; es

su l:anacnlad de pago una metamorfosis completa. En una region

P caracterizada por la volatilidad econémica,
es limitada. HIIH 650 la resiliencia del consumidor y una digitali-
cnnceplu se vende como zacion acelerada, la disciplina ha dejado de

ser un egjercicio estético de “acomodar pro-
“eficiencia”, no solo ductos” para transformarse en una gestién
hiper-especializada de activos. Hoy, el Cat-
como “altruismo”. man es el puente critico entre la estrategia

financiera del retailer y la psicologia cam-
biante del shopper. A continuacién, desglo-
samos los pilares que definen el estado del
arte de esta disciplina en nuestra region.

1. El auge del “Catman 4.0”: Cuando la
IA se vuelve el Capitéan de Categoria. La
tecnologia ha dejado de ser un soporte ad-
ministrativo para convertirse en el nlcleo
del proceso de toma de decisiones. En
mercados lideres como México, Brasil, Co-
lombia, Chile y Peru, ya no se discute si
usar o no analitica avanzada, sino qué tan
répido puede la inteligencia artificial (I1A)

ejecutar cambios en el piso de venta.

2. |A generativa y predictiva: El fin de las
conjeturas. La integracion de la |A ha per-
mitido pasar de modelos descriptivos (qué
pasé) a modelos prescriptivos (qué hacer).
Los retailers estan utilizando algoritmos pa-
ra predecir la demanda con una precision
superior al 95%, reduciendo drasticamente
el agotamiento de stock (Out-of-Stock) y
optimizando el GMROI (Retorno de Inver-
sién en Margen Bruto). En 2026, el Catman
moderno puede simular escenarios de pro-
mociones antes de implementarlas.

3. Precios dinamicos vy elasticidad en
tiempo real. Debido a la inflacién persisten-
te que ha golpeado a varios paises de la
region, el precio se ha vuelto un blanco
movil. El Catman actual incluye ajustes de
precios en tiempo real. Mediante el uso de
etiquetas electronicas (cada vez mas co-
munes), los gestores de categoria pueden
ajustar el valor de un producto basandose
en la caducidad, el inventario de la compe-
tencia o picos de demanda intradia.

4. Visién computarizada: los ojos en el
anaguel. La implementacién de camaras in-
teligentes y robots de pasillo ha revolucio-
nado la ejecucion. Estos sistemas detectan
“huecos” en el anaquel o errores en la im-
plementacion de planogramas de forma
automatica. Lo que antes tomaba dias en
auditarse manualmente, hoy se reporta en
segundos a la terminal del operario de tien-
da, garantizando que la estrategia disefnada
en el escritorio se cumpla en la realidad.

5. La “gran fragmentacion” del shopper
latinoamericano. Segun estudios recientes
de firmas como Kantar, Lock by Dichter &
Neira y Nielsen, el comprador latinoameri-
cano de 2026 es el mas complejo de la his-
toria. Ya no existe un “promedio” confiable;
existen fragmentos de comportamiento que
el Catman debe atender simultaneamente.

6. Omnicanalidad asimétrica. El concep-
to de “compra fisica vs. compra online” ha
muerto. Estamos en la era de la omnicana-
lidad asimeétrica. El consumidor busca pro-
ductos en redes sociales mientras camina
por el pasillo, compara precios en apps de
delivery y finalmente decide si compra en
la tienda fisica o pide el envio a su casa
para aprovechar un cupén. Esto obliga a
integrar el inventario de la app v la tienda
fisica como una sola unidad de negocio.

Nuevos campos de batalla

El Catman tradicional nacié en los gran-
des hipermercados, pero su futuro en Lati-
noamérica se esté escribiendo en formatos
mas agiles y en el entorno digital.

—Hard discounters y el reto del espacio
minimo. Las tiendas de descuento (como
D1, Ara, Neto o Tiendas 3B) han forzado a
los Category Managers a ser “minimalistas
estrategicos”. En un formato donde el es-
pacio es extremadamente limitado, cada
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La polarizacion
del gasto

sistimos al fenomeno

del “reloj de arena”. Es-
tamos viendo un crecimien-
to robusto en los extremos
del espectro de valor:

—Marcas propias (private
labels): han dejado de ser
percibidas como “baratas”
para ser vistas como “com-
pras inteligentes”. En pai-
ses como Colombia y Ar-
gentina, la participacion de
mercado de la marca blan-
ca ha alcanzado niveles ré-
cord, desafiando a las mar-
cas lideres.

—Productos premium
con proposito. A pesar de
la presién econémica, exis-
te un nicho que no sacrifica
el valor. Productos organi-
cos, de origen ético o con
beneficios funcionales de
salud mantienen su creci-
miento.

—El “Valle de la Muerte”.
Las marcas que se encuen-
tran en el segmento medio
-aquellas que no son lo su-
ficientemente baratas ni
ofrecen un valor diferencial
claro- son las que mas es-
tén sufriendo y perdiendo
espacio en el anaquel.
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centimetro de anaquel debe ser rentable.
Aqui, el Catman se centra en la productivi-
dad del surtido: eliminar lo que no rota y
optimizar la logistica de reabastecimiento
para mantener precios bajos.

—Retail Media: La monetizacion de los
datos. Una de las tendencias mas disrupti-
vas de 2026 es el Retail Media. Los mino-
ristas se han dado cuenta de que sus da-
tos de lealtad son una mina de oro. Ahora,
el proceso de Catman incluye la venta de
espacios publicitarios -tanto digitales en
sus apps como fisicos en las pantallas de
las tiendas- basados en el
comportamiento real del
shopper. El fabricante ya no

Las marcas que se

—Sostenibilidad practica vs. Tedrica. El
consumidor latinoamericano valora la sos-
tenibilidad, pero su capacidad de pago es
limitada. El Category Manager exitoso es
aquel que logra implementar estrategias de
economia circular (como estaciones de re-
llenade o empadues reducidos) que tam-
bién representen un ahorro para el bolsillo
del consumidor. La sostenibilidad en la re-
gion se vende como “eficiencia”, no solo
como “altruismo”.

—El factor humano. La relacién socio-re-
tailer. En 2026, la relacion entre el fabrican-
te y el retailer ha evolucionado de una ne-
gociacion basada en el costo a una cola-
boracion basada en el insight compartido.

—El rol del catman advisor. Las empre-
sas de consumo masivo (CPGs) mas exito-
sas son aquellas que actlan como consul-
tores estratéegicos de sus clientes. Ya no se
trata de empujar stock para cumplir la cuo-
ta del mes, sino de presentar planes de ne-
gocio conjuntos (Joint Business Plans) que
aseguren el crecimiento de la categoria
completa. La confianza se construye a tra-
vés de la transparencia de datos: cuando
ambas partes ven los mismos numeros, la
ejecucion se vuelve impecable.

Perspectivas hacia el 2030
Mirando hacia el futuro cercano, el Cate-
gory Management seguira integrando ca-
pas de complejidad. Estamos viendo los
primeros experimentos con realidad au-
mentada, donde el shopper
puede ver informacion nutri-
cional o promociones perso-

solo paga por una “cabece-  eNcuentran en el nalizadas simplemente apun-
ra de géondola”, sino por un . tando su smartphone al ana-
impacto segmentado a un segmento medio quel. Asimismo, la hiper-lo-

cliente que, segln los datos,
tiene una alta probabilidad
de compra.

—Desafios regionales. Im-
plementar Category Mana-
gement en Latinoamerica re-
quiere una sensibilidad que
no se necesita en Europa o
Estados Unidos. Hay facto-
res estructurales que dictan
las reglas del juego.

—El canal tradicional y la Informalidad.
A pesar del crecimiento del retail moder-
no, las bodegas, mercados y el "comercio
de barrio” siguen representando una cuo-
ta de mercado masiva en la region. El
desafio del Catman es llevar sus princi-
pios a este canal. ; Cémo gestionar una
categoria en una tienda gue no tiene un
sistema de POS (Punto de Venta)? La res-
puesta esta siendo el uso de WhatsApp
Business y billeteras digitales como he-
rramientas de recoleccién de datos, per-
mitiendo a los fabricantes entender el flu-
jo de productos en el corazén de la pira-
mide socioecondmica.

(aquellas que no son lo
suficientemente haratas
ni ofrecen un valor
diferencial claro) son las
que mas estan sufriendo.

calizacion sera la norma: no
habra dos tiendas iguales;
cada una tendra un surtido
disefiado por algoritmos que
entienden la demografia es-
pecifica de las tres cuadras a
la redonda.

En conclusion, el Cate-
gory Management en Lati-
noameérica ha pasado de
ser una “ventaja competitiva” a una nece-
sidad de supervivencia. En un entorno
donde los margenes se estrechan y la le-
altad del consumidor es volatil, el analisis
profundo de los datos y la ejecucion agil
son las unicas herramientas que garanti-
zan la permanencia. El mensaje para los
lideres del sector es claro: Invierta en ta-
lento analitico, abrace la tecnologia sin
miedo Yy, sobre todo, nunca pierda de vis-
ta al shopper. En la danza compleja del re-
tail latinoamericano, quien mejor entiende
la necesidad del vecino, es quien se queda
con el espacio en su hogar®

* Consultor estratégico en gestion comercial.
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gigantografias y pop
Tu producto merece ser visto

Disenamos y producimos el material grafico que conecta tu marca con el consumidor,

justo donde decide comprar.

Punto de Venta Gran format Imagen de Marca Identidad Mavil
VA
.

Material P.O.P. Gigantografias Grafica Comercial Ploteo de Flotas
Vehiculares

Afos de Experiencia. Lineas de Servicio. Produccién Local.

Por qué nos eligen:
* Mas de 40 afios de comunicacidn corporativa.
* Tecnologia de ultima generacion.

* Clientes lideres en retail y consumo masivo.

* Envio desde Cordoba a Todo el pais.

info@gozzo.com.ar
Consulta tu proyecto @gozzogigantografias.sa
Coronel Pringles 1206, Cérdoba, Argentina.
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Un circulo virtuoso

Las relaciones comerciales mas sostenibles se
construyen sobre confianza, cooperacion
estratégica y generacion de beneficios mutuos.

Las empresas fue
desarrollan vinculos
colaborativos con
proveedores, clientes y
equipos internos suelen
reducir conflictos
operativos y mejorar su
productividad.

—
—

~C

a negociacion ocupa un lugar central
dentro de cualquier organizacion mo-
erna. Negociar no implica unicamen-
te discutir precios, cerrar contratos o resol-
ver conflictos comerciales. Significa coordi-
nar intereses, administrar diferencias y
construir relaciones capaces de sostenerse
en el tiempo. En un contexto econémico ca-
da vez mas dinamico y competitivo, las em-
presas descubrieron gque la calidad de sus
procesos de negociacion influye directamen-
te sobre productividad, innovacion, clima in-
terno y sustentabilidad de los negocios.
Durante muchos afios predominé una vi-
sion bastante limitada de la negaciacion
empresarial. Se interpretaba como una
confrontacion donde una de las partes de-
bia obtener la mayor ventaja posible. El
éxito parecia medirse exclusivamente en
términos de poder de imposicién o capaci-
dad para maximizar beneficios propios. Sin
embargo, esa légica empezoé a mostrar im-
portantes debilidades, especialmente en
mercados complejos donde las relaciones
comerciales requieren continuidad, coope-
racion y adaptacion constante.
Actualmente, las organizaciones mas
competitivas entienden la negociacién des-
de una perspectiva mucho méas amplia y
estratégica. El objetivo ya no pasa sola-
mente por “ganar” una discusién puntual,
sino por construir un circulo virtuoso de
confianza, reciprocidad y colaboracion que

genere valor para todas las partes involu-
cradas. Esta transformacion conceptual
modificé profundamente la manera en que
las compaiiias se vinculan con proveedo-
res, clientes, distribuidores e incluso con
sus propios equipos internos.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, este cambio resulta espe-
cialmente visible. Las cadenas comerciales
operan sobre estructuras de enorme com-
plejidad, donde multiples actores depen-
den mutuamente para sostener eficiencia
operativa. Fabricantes, operadores logisti-
cos, distribuidores, supermercados y con-
sumidores forman parte de un ecosistema
interdependiente. Cuando las relaciones
entre esos actores se deterioran, toda la
cadena termina afectada.

Por eso, muchas companias comenzaron
a abandonar modelos de negociacion ex-
cesivamente agresivos que generaban be-
neficios inmediatos pero deterioraban rela-
ciones estratégicas a mediano plazo. La
experiencia demostrd que imponer condi-
ciones unilaterales puede provocar conflic-
tos operativos, pérdida de confianza y me-
nor capacidad de cooperacion futura.

El concepto de circulo virtuoso aparece
precisamente como respuesta a esa pro-
blematica. Una negociacion bien gestiona-
da genera beneficios mutuos. Esos benefi-
cios fortalecen confianza. La confianza fa-
cilita nuevas oportunidades de colabora-
cion. Y esa colaboracion permite construir
relaciones comerciales mas eficientes y
sostenibles. En cambio, cuando una de las
partes percibe abuso o desequilibrio per-
manente, la relacion tiende a debilitarse
gradualmente.

La confianza se transformé en uno de los
activos mas valiosos dentro de las relacio-
nes empresariales contemporaneas. En
mercados marcados por incertidumbre
constante, las compaifias necesitan aliados
confiables capaces de responder rapida-
mente frente a cambios inesperados. Esa
capacidad de cooperacién no surge espon-
taneamente. Se construye a través de ne-
gociaciones equilibradas y vinculos soste-
nidos en el tiempo.

Muchas empresas argentinas aprendie-
ron esta leccion durante periodos de alta
volatilidad econémica. Contextos inflacio-
narios, problemas logisticos, cambios regu-
latorios y alteraciones en el consumo obli-
garon a coordinar permanentemente deci-
siones complejas entre distintos actores de
la cadena comercial. Las organizaciones
que habian desarrollado relaciones colabo-
rativas previas lograron adaptarse con ma-
yor rapidez. Las que mantenian vinculos
excesivamente conflictivos enfrentaron ma-
yores dificultades.

Negociar bien no significa evitar tensio-
nes o eliminar diferencias de intereses. To-
da negociacion implica posiciones distintas



y objetivos propios. El desafio consiste en
administrar esas diferencias sin destruir la
relacion. Las compaiias mas inteligentes
comprenden que preservar capacidad de
cooperacion futura muchas veces resulta
mas valioso que obtener una ventaja inme-
diata desproporcionada.

Este enfoque también modificé el perfil
de liderazgo dentro de las organizaciones.
Durante mucho tiempo, se valoraron espe-
cialmente estilos directivos duros, orienta-
dos a imponer condiciones y demostrar au-
toridad. Actualmente ganan importancia
otras capacidades: escucha activa, inteli-
gencia emocional, empatia estratégica y
habilidad para construir consensos.

La negociacion contemporanea requiere
mucho mas que habilidad discursiva. Exige
capacidad para comprender intereses pro-
fundos de la otra parte, identificar zonas de
acuerdo posibles y generar soluciones cre-
ativas frente a escenarios complejos. Las
organizaciones gue desarrollan estas com-
petencias suelen construir relaciones co-
merciales considerablemente mas sélidas.

En el supermercadismo, por ejemplo, las
negociaciones con proveedores ya no se li-
mitan exclusivamente a discutir precios o
volimenes. También incluyen estrategias
conjuntas de abastecimiento, promociones
coordinadas, intercambio de informacion

PEDIDOS ONLINE,
ENTREGA A DOMICILIO Y

comercial y desarrollo compartido de cate-
gorias. Cuando existe confianza mutua,
aparecen mayores posibilidades de innova-
cion vy eficiencia.

Lo mismo ocurre dentro de las propias
empresas. Muchas veces se asocia la ne-
gociacion unicamente con relaciones exter-
nas, pero gran parte de la dinamica organi-
zacional depende de negociaciones inter-
nas permanentes. Areas comerciales, fi-
nancieras, operativas vy logisticas suelen te-
ner prioridades diferentes. Coordinar esos
intereses resulta fundamental para sostener
un funcionamiento eficiente ®

Negociacién Punto de Venta 45

La capacidad de alcanzar
consensos inteligentes no
depende solamente de
habilidades discursivas,
sino también de
inteligencia emocional,
preparacion estrategica
y disposicion genuina.

MANTENETE ACTUALIZADO,

SEGUINOS EN INSTAGRAM. | =
@ @lagenovesasupermercados

TAKE AWAY.
www.lagenovesadigital.com.ar
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La Yunta llego a la capital mendocina

Estratégicamente ubicado en San Juan al 500, el nuevo supermercado cuenta
con 120 m2 de superficie, un amplio estacionamiento y un moderno disefno
pensado para brindar una experiencia de compra comoda, agil y completa.

NTOE

clo MQVORISTQ

La operacion diaria de
este local esta
sostenida por dos cajas
activas, un encargado
y dos colaboradores
fue desempeian tareas
de reposicion y

atencion al cliente.
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Mayorista inauguré su primera su-

cursal en Mendoza Capital, dando un
nueve paso dentro del proceso de creci-
miento y expansion que la empresa viene
desarrollando desde hace varios afnos. La
apertura -el pasado 20 de abril- representa
no solo la llegada de una nueva propuesta
comercial a la ciudad, sino también la con-
solidaciéon de un modelo de negocio que
logré expandirse de manera sostenida den-
tro de Mendoza y otras regiones del pais.

La nueva sucursal esta ubicada sobre

calle San Juan al 500, en una zona estraté-
gica de Mendoza Capital. La eleccion del
lugar respondi¢ principalmente al alto tran-
sito diario de personas y a las caracteristi-
cas del entorno, rodeado por torres resi-
denciales habitadas por estudiantes y fami-
lias, ademas de escuelas, universidades,

Recientemente, La Yunta Autoservicio

oficinas y una intensa actividad comercial.
Desde la empresa consideran que este
contexto convierte al punto en una ubica-
cion ideal para acercar una propuesta de
abastecimiento cercana, accesible y con
foco en el consumidor cotidiano.

El espacio donde actualmente funciona
el supermercado tuvo anteriormente distin-
tos destinos comerciales vy, en su ultima
etapa, operdo como deposito. Para adaptar
el inmueble al formato actual se realizé una
obra integral que demando aproximada-
mente un mes y medio de trabajo.

La inversion destinada a cada emprendi-
miento varia segun las dimensiones y ca-
racteristicas del local. En este caso, el su-
permercado cuenta con aproximadamente
120 metros cuadrados de superficie comer-
cial, ademas de un estacionamiento de
otros 100 metros cuadrados que facilita el
acceso y mejora la experiencia de compra
al evitar la busqueda de lugar para estacio-
nar. El edificio también dispone de tres sa-
lones complementarios que, en conjunto,
suman alrededor de 80 metros cuadrados,
aproximadamente.

El local fue disefado para ofrecer una
experiencia de compra comoda, agil y
completa, orientada tanto al consumidor fi-
nal como a comerciantes. Entre su oferta
se encuentran productos de almacén, bebi-
das, limpieza, refrigerados, panificados,
electrodomeésticos y elaboraciones propias.

Dentro de esta propuesta ocupan un lu-
gar importante los productos elaborados
por la propia empresa, como pizzas enva-
sadas al vacio, sandwiches, picadas y
otras alternativas listas para consumir. Es-
tas elaboraciones se producen en el Centro
de Distribucion de Frio que La Yunta posee
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en San Rafael. Asimismo, gran parte de la
mercaderia que abastece la sucursal llega
desde el deposito central ubicado en esa
ciudad, complementandose con proveedo-
res locales para garantizar variedad y dis-
ponibilidad. La operacion diaria del super-
mercado esta sostenida por un equipo
compuesto por dos cajas activas, un encar-
gado y dos colaboradores que desempefian
tareas de reposicion y atencion al cliente.

La propuesta comercial esta dirigida al
publico en general, aungue con una fuerte
orientacion hacia las familias, Desde la em-
presa sostienen que uno de sus principales
objetivos es contribuir al cuidado de la
economia familiar mediante una politica de
precios competitivos, variedad de produc-
tos y una experiencia de compra eficiente.

La sucursal funciona de lunes a viernes
de 8 a 21:00 horas y los sabados de 9:00 a
21:00 horas, ofreciendo amplitud horaria
para quienes realizan compras diarias o
abastecen sus comercios. Uno de los pila-
res fundamentales de La Yunta Autoservi-
cio Mayorista es la atencion al cliente. Des-
de la firma destacan la importancia del tra-
to cercano, la escucha permanente y la ca-
pacidad de adaptarse a las necesidades de
quienes visitan cada sucursal. La propues-
ta comercial no se apoya Unicamente en
precios competitivos, sino también en
construir relaciones de confianza y una ex-
periencia positiva de compra.

Ademas de trabajar con reconocidas
marcas nacionales, La Yunta desarrollé dis-

tintas marcas propias que hoy forman parte
de su identidad comercial y estrategia de
crecimiento. Entre ellas se destacan Alvin,
Rincén Urbano, La Porina y Del Barrio, cre-
adas para ofrecer productos de calidad a
precios accesibles y responder de manera
directa a las necesidades del mercado.

La Yunta Autoservicio Mayorista nacié en
San Rafael, Mendoza, en el afio 2017. Des-
de sus comienzos mantuvo un crecimiento
sostenido que le permitié consolidarse
dentro del sector comercial gracias a una
propuesta basada en competitividad, am-
plitud de surtido y cercania con el cliente.

En 2021 inicio el sistema de franquicias,
con aperturas en distintas localidades de
Mendoza y también en La Pampa. La llega-
da a Mendoza Capital surge como resulta-
do de ese proceso de expansion y del inte-
rés de nuevos inversores en formar parte
del crecimiento de la marca.

De cara al futuro, desde la empresa ex-
plican que el objetivo es continuar crecien-
do de manera responsable, ordenada y
sostenida, manteniendo la identidad que
caracterizo a La Yunta desde sus inicios.
El desembarco en Mendoza Capital fue un
hito dentro de ese plan, para seguir forta-
leciendo la presencia de la marca en la
provincia. Actualmente, la empresa cuenta
con numerosas solicitudes e interesados
en el modelo de franquicias dentro de
Mendoza, lo que refleja el crecimiento del
reconocimiento de la marca y el interés
por acompanfar su desarrollo®
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Pautas que no pierden vigencia

Los mercados cambian constantemente, pero ciertas conductas del consumidor,
principios comerciales y dinamicas humanas mantienen una sorprendente
estabilidad, incluso frente a transformaciones tecnoldgicas y crisis econémicas.

Las compaiias que
logran interpretar
transformaciones
profundas sin abandonar
principios basicos de
servicio, confianza y
cercania suelen
adaptarse mejor.

ablar de tendencias empresariales
H suele generar una asociacién inme-
diata con innovacion tecnoldgica,

cambios acelerados y transformacion per-
manente. Nuevas plataformas digitales, in-
teligencia artificial, automatizacion, consu-
mo omnicanal y andlisis masivo de datos
aparecen constantemente como simbolos
de modernidad dentro del mundo corpora-
tivo. Sin embargo, detras de esa dinamica
de cambio continuo existen ciertas pautas
que mantienen sorprendente estabilidad a
lo largo del tiempo. El verdadero desafio
para las organizaciones contemporaneas
consiste precisamente en distinguir entre
transformaciones pasajeras y principios es-
tructurales que conservan vigencia incluso
en escenarios profundamente diferentes.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta tension entre cambio
y permanencia resulta especialmente visi-
ble. Las formas de comprar evolucionaron
enormemente durante las ultimas décadas.
Cambiaron los canales comerciales, los
sistemas de pago, las expectativas de ser-
vicio y los habitos de consumo. Sin embar-
go, muchas de las motivaciones fundamen-
tales que orientan las decisiones de los
consumidores contintian siendo notable-
mente similares.

Las personas todavia buscan convenien-
cia, previsibilidad, buen trato, disponibili-
dad de productos y percepcion razonable

de valor. La tecnologia modifico la manera
en que esas necesidades se satisfacen,
pero no elimind su importancia. Por eso,
muchas empresas descubren que innovar
no significa abandonar completamente
practicas tradicionales, sino reinterpretarlas
dentro de nuevos contextos.

Uno de los errores mas frecuentes en la
administracién empresarial contemporanea
consiste en sobrevalorar la novedad y su-
bestimar la persistencia de ciertos compor-
tamientos humanos. Existe una fuerte pre-
sion corporativa orientada a mostrarse per-
manentemente innovador. Como conse-
cuencia, algunas compariias adoptan ten-
dencias apresuradamente sin evaluar ade-
cuadamente si realmente responden a ne-
cesidades concretas de los consumidores.

La historia empresarial esta llena de
ejemplos donde herramientas consideradas
revolucionarias tuvieron impactos mucho
menores a los esperados, mientras ciertos
principios aparentemente tradicionales
conservaron enorme relevancia. El consu-
midor puede comprar mediante aplicacio-
nes moviles, pero continua valorando rapi-
dez en la resolucién de problemas. Puede
interactuar digitalmente con marcas, pero
sigue esperando confianza y transparencia
en las relaciones comerciales.

En el supermercadismo argentino, esta
situacion aparece constantemente. La digi-
talizacion avanz6 de manera acelerada, es-
pecialmente después de la pandemia. El
comercio electronico, las aplicaciones de
compra vy las plataformas omnicanal crecie-
ron significativamente, Sin embargo, las
tiendas fisicas contindan ocupando un lu-
gar central dentro de la experiencia de
consumo. Esto ocurre porgue muchas ne-
cesidades vinculadas con cercania, inme-
diatez y percepcién directa del producto
mantienen enorme peso cultural y practico.

Las tendencias verdaderamente sélidas
suelen combinar innovacién con compren-
sion profunda de habitos humanos persis-
tentes. Las empresas mas exitosas no son
necesariamente las que incorporan mas
novedades tecnologicas, sino aquellas ca-
paces de integrar herramientas modernas
sin perder de vista las expectativas esen-
ciales de sus clientes.

Otro aspecto importante es la relacion
entre velocidad y permanencia. El mundo
empresarial actual transmite permanente-
mente sensacién de aceleracion. Nuevas
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plataformas, cambios regulatorios, transfor-
maciones sociales y avances tecnologicos
generan impresion de movimiento constan-
te. Pero precisamente en contextos tan di-
namicos, las organizaciones necesitan
identificar cudales son las variables relativa-
mente estables que pueden servir como
puntos de referencia estratégicos.

La confianza constituye probablemente
uno de los mejores ejemplos. Cambiaron
radicalmente las formas de comunicacion y
comercializacion, pero la confianza sigue
siendo decisiva para cual-
quier relacién empresarial
sostenible. Los consumido-
res continuan prefiriendo
compaiiias que transmiten
previsibilidad, honestidad y
coherencia. La tecnologia
puede facilitar procesos co-
merciales, pero no reempla-
Zza completamente la necesi-
dad de credibilidad.

Lo mismo ocurre con la
experiencia del cliente. Mu-
chas empresas concentran
enormes recursos en sofisti-
cacion tecnoldgica mientras
descuidan aspectos basicos
vinculados con atencion, re-
solucién de problemas o ca-
lidad operativa. Sin embar-
go, gran parte de la satisfac-

Aunque cambien las

plataformas, los
formatos y las
tecnologias disponibles,
los consumidores
continiian priorizando
variables historicas,

como la conveniencia.

cion del consumidor todavia
depende de variables relati-
vamente tradicionales: en-
contrar productos disponi-
bles, recibir respuestas rapi-
das y sentirse correctamen-
te atendido. La obsesion contemporanea
por detectar “la préxima gran tendencia”
también puede generar desequilibrios es-
tratégicos. Algunas organizaciones modifi-
can constantemente prioridades internas
persiguiendo novedades de corto plazo sin
consolidar procesos fundamentales. Esta
dinamica produce estructuras inestables y
dificulta construccion de identidad empre-
sarial consistente.

Las compafiias mas maduras suelen
desarrollar una mirada mas equilibrada. In-
corporan innovacién cuando aporta valor
real, pero mantienen claridad respecto de
cudles son los principios centrales que
sostienen su funcionamiento. Comprenden
gue no todas las tendencias tienen la mis-
ma profundidad ni la misma duracioén.

Dentro del comercio minorista esto resul-
ta particularmente relevante porque los
consumidores combinan comportamientos
tradicionales con practicas nuevas de ma-
nera simultdnea. Una misma persona pue-
de utilizar aplicaciones digitales para com-
parar precios, pero continuar eligiendo de-
terminados supermercados por cercania
emocional, costumbre o confianza cons-

truida durante afos. Las emociones siguen
ocupando un lugar enorme dentro de las
decisiones de consumo, incluso en contex-
tos altamente digitalizados. Durante mucho
tiempo se creyé que la expansion tecnolégi-
ca volveria completamente racionales las
conductas comerciales. Ocurrié exactamen-
te lo contrario. La sobreabundancia de op-
ciones aumento la importancia de variables
emocionales vinculadas con identificacion,
comodidad y percepcion subjetiva de valor.

La busqueda de simplicidad también
conserva enorme vigencia. Muchas ten-
dencias tecnolégicas prometen experien-
cias sofisticadas, pero los consumidores
suelen valorar especialmente los procesos
simples y eficientes. Una compra rapida,
un sistema de pago claro o una atencion
sin complicaciones contintian representan-
do ventajas competitivas muy importantes.

Las organizaciones que entienden esta
l6gica suelen evitar uno de los grandes
riesgos contemporaneos: complejizar inne-
cesariamente la experiencia del cliente en
nombre de la innovacion. No toda tecnolo-
gia mejora automaticamente el servicio. Al-
gunas herramientas agregan friccion, gene-
ran confusion o deterioran aspectos valora-
dos por los consumidores.

Otro fenédmeno interesante es la persis-
tencia de ciertas dinamicas sociales alrede-
dor del consumo. Los supermercados, por
ejemplo, contintan funcionando no sola-
mente como espacios de compra, sino
también como lugares de interaccion coti-
diana y construccion de habitos. Aunque el
comercio electrénico crezca, muchas per-
sonas siguen valorando experiencias pre-
senciales vinculadas con rutina, contacto
humano y percepcion directa de productos.

Esto demuestra que las tendencias em-
presariales no pueden analizarse exclusi-
vamente desde indicadores tecnolégicos.
Las practicas de consumo estan profun-
damente atravesadas por factores cultura-
les, emocionales y sociales que evolucio-
nan mas lentamente que las herramientas
disponibles.

La sustentabilidad representa otro ejem-
plo donde conviven novedad y permanen-
cia. El interés actual por impacto ambien-
tal, consumo responsable y eficiencia ener-
gética refleja preocupaciones contempora-
neas importantes. Pero al mismo tiempo
conecta con principios histéricos vincula-
dos con ahorro, cuidado de recursos y res-
ponsabilidad social. Muchas tendencias
consideradas modernas poseen raices mu-
cho mas profundas de lo que suele supo-
nerse. La administracion empresarial en-
frenta entonces un desafio complejo: incor-
porar cambios sin perder la capacidad para
reconocer patrones de comportamiento hu-
mano. Las organizaciones que reaccionan
exageradamente frente a cada novedad
desarrollan estrategias inconsistentes @
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Grupo Ceta apuesta a Entre Rios

Con 20 sucursales en el pais, hoy la empresa
consolida su estrategia de acompanar el desarrollo

En materia de recursos
humanos, las companias
necesitan socios
estratégicos que
conozcan la dinamica de
cada mercado regional y
puedan responder con
velocidad y cercania.

del empleo en las economias regionales.

traves de la apertura de una sucursal
Aen Concordia vy la proyeccion de otra

en Parana, Grupo Ceta Capital
Humano contintia ampliando su presencia
territorial, alcanzando las veinte sucursales a
lo largo del pals, y proyecta su expansion
hacia el noreste argentino, en linea con su
estrategia de crecimiento federal y fortaleci-
miento de las economias regionales.

La nueva sucursal en Concordia cuenta
con equipos especializados en reclutamien-
to, generalistas de recursos humanos y so-
porte administrativo de némina, junto con
canales de atencion permanentes orienta-
dos a brindar respuestas agiles tanto a em-
presas como a candidatos. Asi, permitira
potenciar el acompafiamiento a industrias
clave de la regién mesopotamica.

“Seguimos apostando a una expansion
federal que nos permita estar cerca de
nuestros clientes y de los trabajadores en
cada regién productiva del pais. Cada pro-
vincia tiene sus particularidades y desafios
en materia de empleo y nuestro rol es
acompanfar ese desarrollo con soluciones
de capital humano adaptadas a cada reali-
dad local”, sefiald Ernesto Fernandez
Machado, CEO y fundador de Grupo Ceta.

La compafiia cuenta con 350 talentos in-

ternos y 4.000 colaboradores externos, y
sostiene su crecimiento basado en un mode-
lo de cercania operativa, conocimiento del
mercado laboral regional e incorporacion de
tecnologia aplicada a los procesos de selec-
cion y gestion de talento. Proyecta una ex-
pansion hacia la zona del NEA con aperturas
en Misiones, Chaco y Corrientes y asi le
guedaria so6lo Formosa, Chubut y Tierra del
Fuego para estar presente en todo el pais.
“Con las aperturas buscamos integrar-
nos al entramado productivo local y contri-
buir al desarrollo del empleo formal. Nues-
tro compromiso es seguir generando opor-
tunidades laborales y aportando soluciones
innovadoras que mejoren la eficiencia de
los procesos de seleccion y gestién de ta-
lento en todo el pais”, agregd Fernandez
Machado. La llegada a Entre Rios forma
parte de un proceso de consolidacion que
Grupo Ceta viene desarrollando en distin-
tos polos productivos del pais, acompa-
nando sectores estratégicos con necesida-
des crecientes de contratacion y gestion
de talento. La compafiia observa en las
economias regionales una demanda de so-
luciones agiles vinculadas a reclutamiento,
administraciéon de personal eventual y pro-
fesionalizacién de procesos de recursos hu-
manos. “Hoy las empresas necesitan socios
estratégicos que conozcan la dinamica de
cada mercado regional y puedan responder
con velocidad y cercania. Nuestro objetivo
es seguir construyendo una red federal que
combine presencia territorial, tecnologia y
conocimiento del empleo local para acom-
pafiar tanto a las compafias como a los
trabajadores”, afirmé Fernandez Machado.
Grupo Ceta continuara fortaleciendo sus
herramientas tecnologicas aplicadas a se-
leccién, andlisis de talento y administra-
cioén, buscando optimizar tiempos de con-
tratacion y mejorar la experiencia tanto de
candidatos como de clientes. La compania
también prevé ampliar su capacidad opera-
tiva en sectores con fuerte crecimiento co-
mo agroindustria, logistica, mineria, energia
y hospitalidad. A Ceta Capital Humano se
suman Metroservicios, referente en activa-
ciones y promociones; Metroyage, dedica-
da a servicios de limpieza profesional; y
Skynde, unidad orientada a soluciones lo-
gisticas de ultima milla, almacenamiento y
cross-docking. El ecosistema se comple-
menta con unidades sectoriales en agroin-
dustria, hospitalidad, mineria y oil & gas, y
con las incorporaciones del afio pasado de
Strategy Latam, dedicada a la consultoria y
desarrollo de talento ejecutivo, y RedNova,
centrada en innovacion tecnolégica aplica-
da al reclutamiento y analisis de talento®
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Coone Se afianza en Plotien

Con una una propuesta comercial de avanzada,
este supermercado busca facilitar las compras
cotidianas de los habitantes de una de las
localidades neuquinas de mayor desarrollo.

A través de este segundo
local en la ciudad (el
primero fue inaugurado
en 2013) el modelo
cooperativista fortalece
su presencia en la
Patagonia, beneficiando

a la poblacién local.

"

Malena Resa, Intendenta de Plottier; Diego Nordenstrom y
Enrique Oehrens (Consejeros) junto a Luis Ortis y Héctor
Jacquet, Presidente y Gerente General de la Cooperativa.

C on el firme propésito de promover el
cooperativismo de consumo en la
Patagonia argentina, Cooperativa
Obrera abrié una nueva sucursal, ubicada
en Candolle 800 de la ciudad de Plottier. La
apertura de este segundo local en la ciudad
-una de las localidades con mayor expan-
sion urbana del area metropolitana neuqui-
na- busca brindar a los asociados y consu-
midores una propuesta atractiva y conve-
niente complementada con precios y ofer-
tas que favorezcan su economia familiar.

El local tiene méas de 1.600 m2 de area
de ventas, y cuenta con un gran surtido de
productos de almaceén, limpieza, perfume-
ria, bebidas, panificados, frutas, hortalizas,
carniceria con atencion personalizada, un
moderno sector de articulos del hogar y
tecnologia denominado CoopeHogar y un

amplio estacionamiento.

Desde la empresa remarcaron que el di-
sefo del espacio apunta a brindar mayor
comodidad, accesibilidad y rapidez en la
atencion. 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, forman parte del equipamiento de
este este supermercado. Para aquellos con-
sumidores que prefieran comprar via e-com-
merce, La Coope les brinda la posibilidad
de hacerlo a través de sus plataformas
coopehogar.coop (articulos del hogar y tec-
nologia) y lacoopeencasa.coop (supermer-
cado). Ambas ofrecen la opcién de envio a
domicilio o retiro en el propio local.

Otros servicios que se brindan son: la tar-
jeta de crédito Coopeplus, con la financia-
cién mas conveniente; la app miCoope, con
multiples beneficios y descuentos exclusi-
vos; el cobro de servicios a través del siste-
ma Pago Facil; la recarga de DirecTV y ex-
traccion de dinero en efectivo.

Este nuevo supermercado esta gestionado
y atendido por un equipo de 46 personas a




las que la Cooperativa Obrera les brinda em-
pleo digno y seguro. A eso se suman 7 per-
sonas contratadas indirectamente a través
de empresas proveedoras de servicios.

Ubicacion estratégica

“Acompafiando el crecimiento de Plottier,
abrimos esta nueva sucursal de La Coope,
un supermercado importante, con todos
los servicios necesarios y con la Ultima tec-
nologia, para facilitar las compras de los
vecinos de la localidad”, afirmo Cristian
Navarro, Gerente Regional de la coopera-
tiva, en didlogo con medios de prensa.

Navarro recordd que la primera sucursal
de la cooperativa en Plottier fue inaugura-
da en 2013 y explicé que el crecimiento
demogréfico y urbano de la ciudad impul-
s0 la necesidad de ampliar la presencia
comercial de la firma. “La ciudad se ha
desarrollado mucho, asi gue estamos
aqui, acompanando este importante creci-
miento”, sefalo.

La ubicacién estratégica del nuevo hi-
permercado le permitira cubrir principal-
mente la demanda de los barrios de la
zona oeste, aunque también atraera a los
consumidores de otros sectores de la ciu-
dad, debido a la capacidad operativa v al
facil acceso vehicular. “Los vecinos saben
que pueden venir con sus automoviles y
dejarlos aqui, en un lugar seguro”, afiadié
el Gerente Regional.

El proceso de seleccion laboral desperto
un gran interés en la comunidad. “La con-
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tratacion fue muy importante. Tuvimos alre-
dedor de 4.000 postulantes”, explicd Nava-
rro. Los nuevos trabajadores cumpliran fun-
ciones en areas vinculadas a cajas, reposi-
cion, logistica, atencion al cliente, carnice-
ria, panaderia, limpieza y administracion,
entre otros sectores operativos.

Desde la empresa destacaron ademas
gue la incorporacion de personal local for-
ma parte de la politica de desarrollo regio-
nal que impulsa la cooperativa en cada una
de las localidades donde expande su red
comercial.

Con esta nueva apertura, La Cooperativa
Obrera continda fortaleciendo su presencia
en la Patagonia y acompafia el crecimiento
de una ciudad que en los Ultimos arios
mostré una fuerte expansion residencial,
comercial y urbana impulsada por el desa-
rrollo regional y el crecimiento del area me-
tropolitana de Neuquén @

Modernas y eficientes
centrales y camaras de
frio permiten asegurar
en este nuevo
supermercado los altos
estandares de calidad e
inocuidad que La Coope
exige para sus productos.
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Secretos de una conduccion eficaz

Arribar a una buena estrategia de comunicacién para un producto o servicio
no es tan dificil si se siguen ordenadamente una serie de pasos previamente
probados. Cuando no hay una metodologia clara, el riesgo de fracasar es alto.

La conduccion eficiente
no se limita a planificar,

también implica
interpretar el entorno,
ajustar estrategias en
tiempo real y anticipar
riesgos antes de que se
transformen en crisis.

\

actividad mediante la cual se desarro-

llan constantemente ideas nuevas pa-
ra comunicar al consumidor. El norteameri-
cano James Web Young desarrolld una tec-
nica que demostro su utilidad para muchos
de quienes luchan diariamente para des-
arrollar 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
busgue todos los datos que puedan estar
disponibles de otras fuentes externas.

2. Examine toda esa informacion 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 que la
parte consciente de su mente esta dedica-
da a otra 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!”, gritard de pronto, cuando el
nuevo concepto se le aparezca, como su-
cede a menudo, en el lugar méas 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 cons-
truyendo en base al mismo, refinelo y ensa-
yelo hasta gue se transforme en una nueva
idea practicable y definitivamente ganadora.

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

— ¢ Es usted capaz de romper una regla y
hacer algo inesperado?

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

— ¢ Es usted capaz de combinar dos ide-
as pequenas para formar una grande?

— ¢ Puede usted relacionar lo desconoci-
do con lo que le resulta 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

gue algo generalmente se lleva a cabo?

Es comun que 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 inversion 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 alla de los me-
dios masivos. Preguntese donde mas pue-
de encontrar a su audiencia. Esto le evitara
desperdicio y tendra mayor probabilidad de
alcanzar prospectos calificados.

3) Ofrezca algo de valor. ¢Por qué habrian
de preferirlo? Comunigue uno o dos aspec-
tos relevantes de por qué debiera alguien
tomarse el trabajo de querer saber mas de
usted. Salgase de las tipicas frases gasta-
das como, lideres en servicio, somos los nu-
mero uno, tradicion y respaldo, entre otras.

4) Invite a la accion. Cada vez que al-
guien se exponga a su comunicacion 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-
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Griterios para
tener en cuenta

En la comunicacion, es
necesario repetir sufi-
cientemente el mensaje.
Aungue tal vez menos de lo
que la gente cree, y no ne-
cesariamente con el mismo
anuncio. El mismo mensaje
puede repetirse en diferen-
tes anuncios. Pero todos
ellos deben contribuir a for-
mar la correcta imagen de
la marca en la mente de los
potenciales consumidores.

4 La campana de publi-
cidad debe concentrarse
en cierto tiempo, ya que la
publicidad consigue de es-
ta forma un efecto rapido y
masivo, que proporciona
ademas, como beneficio
marginal, un estimulo a los
comerciantes y a los ven-
dedores,

4 La campanfa debe ser
tan agresiva COmo sea nece-
sario, pero siempre de buen
gusto. Eso es fundamental.

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, jcémo decidira si la repite en el
futuro? Piense en los anuncios de las pagi-
nas amarillas o en la participacion en fe-
rias. Cada afio es el mismo cuestionamien-
to, ¢sera que debemos estar? Cuando al-
guien contacte, cree el habito de pregun-
tarle como se entero 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
mano. Una campana publici-
taria es un amplio conjunto
de estrategias comerciales
que tienen como objetivo
dar a conocer el producto o
servicio que buscas ofrecer.
Esto se logra a través de
anuncios distintos pero rela-
cionados, que aparecen en
uno o varios medios de co-
municacién durante un pe-
riodo determinado.

Las campafias son dise-
hadas en forma estratégica
para impactar en un grupo
de sectores y resolver algun
problema crucial. Se trata de un plan a cor-
to plazo que, por lo general, funciona du-
rante un afo 0 menos.

A continuacion ensefamos cinco claves
para generar una campana exitosa:

1. Objetivo de la campafia. Dependiendo
de lo que queramos lograr se perfilara la
campana con estructuras diferentes.

Aunqgue para el 90% de los casos en
PYMES lo que se persigue es captar clien-
tes y obtener ventas, existen otro tipo de
objetivos. Por ejemplo, hay campanas que

ux“x

H 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
mas alla de la coyuntura.

pretenden hacer branding, otras se realizan
con el proposito de asociar esa marca a
unos valores o sentimientos determinados.
Podriamos enumerar muchos otros ejem-
plos, pero conviene recordar que los objeti-
vos mas habituales son: captacién de nue-
vos clientes, lanzamiento de nuevos pro-
ductos y promocién 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 disefic como para la pla-
nificacién de los medios.

3. Elegir los medios. La tercera etapa es la
definicion y planificaciéon de los medios. Pa-
ra definirlos es esencial la correcta evalua-
cion del punto anterior. Puesto que, depen-
diendo de sus habitos y gus-
tos, los segmentos de publi-
co objetivo consumen me-
dios de comunicacion dife-
rentes y a horarios distintos.

Nunca olvide esto: es fun-
damental que guie la elec-
cion segun el target, pues
de lo contrario s6lo perdera
su inversion.

4. La comunicacion. Nos
referimos a la forma en que
concibe el mensaje que
quieres lanzar. La Unica ma-
nera de conseguir que el
cliente sienta que su anun-
cio le interesa, es hacerlo pensando en lo
que él necesita.

5. El disefio. Los colores, las fotografias, el
lenguaje del modulo o del spot, la forma en
gue se introducen los textos en la comunica-
cion, el tipo de fuente, las texturas, los tama-
flos de los mismos, todos estos aspectos
son claves a la hora de conseguir comunicar
el mensaje publicitario en forma exitosa.

Un error muy frecuente es orientar la co-
municacion de la empresa hacia el interior
de la misma. Todo el personal esta al tanto
de los valores y los principios de la compa-
fiia. Pero lamentablemente, no ocurre lo
mismo con el consumidot. Invertir tanto
dinero en comunicaciones internas sin sa-
lida al exterior, es como pagar una costo-
sa llamada de larga distancia... para ha-
blar con uno mismo.

Hasta hace poco, era posible hablar de
una empresa diciendo es una buena firma,
pero se comunica mal. Hoy, no hay empre-
sas buenas si no se comunican bien con
los consumidores. Si no ponen especial
cuidado en la preparacion de sus avisos, si
no disefian una estrategia publicitaria ra-
cional y equilibrada, si no cuidan su identi-
dad corporativa o su imagen institucional, e
incluso si descuidan su relacion con la
prensa. Esto no es valido solamente para
las grandes compafias, sino también para
las empresas pequefias y medianas®
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El nuevo Regimen de Declaracion Jurada

La Ley 27.799, llamada “de Inocencia Fiscal”,
impone una serie de consideraciones a las que
conviene tener en cuenta para evitar problemas.

Simplificada

Continuando con nuestra nota del
numero anterior, a continuacion
siguen ocho consejos para tener
en cuenta respecto del Régimen de De-
claracién Jurada Simplificada estableci-
do por la Ley 27.799, llamada “de Ino-
cencia Fiscal”.

1. Sujetos alcanzados. Como esta-
blece la norma mencionada, pueden
adherir al Régimen, en forma volunta-
ria, las personas humanas y sucesio-
nes indivisas residentes en el pais que
cumplan la totalidad de los requisitos
establecidos en ella. Quedan excluidos
quienes posean CUIT con estado limi-
tado, revistan la condicion de gran
contribuyente nacional o superen los
parametros de ingresos y patrimonios
exigidos. Los empleados en relacion
de dependencia y los jubilados tam-
bién pueden adhetrir, previa inscripcion
en el impuesto.

Implicancia prédctica: Las condiciones
deben cumplirse no solo en el afio en
que se ejerce la opcion, es decir, ho ser
Gran Contribuyente ni poseer la CUIT
con estado limitado, sino también en
los tres periodos fiscales anteriores,
durante los cuales no se deben superar
los limites de ingresos y patrimonio.
Por lo tanto, estos requisitos deben ser
correctamente verificados a efectos de
no generar un error y ser expulsado del
Régimen, con las consecuencias que
ello acarrearia si se han exteriorizado
bienes no declarados anteriormente.

POR EL DR. JORGE A. BACCHI *

2. Cardcter optativo y obligacion de
ratificacion anual. El régimen es de ca-
racter optativo y resulta aplicable a par-
tir del periodo fiscal 2025. Para ejercer
la opcion, el contribuyente debe ingresar
al sitio www.arca.gob.ar, en el servicio
“Sistema Registral”, opcion “Ganancias
PH Simplificada”, con clave fiscal nivel 3
o superior. El régimen exige, ademas,
ratificacion anual. Quienes se adhirieron
bajo la RG 5704/2025 deben convalidar
esa adhesion antes del vencimiento ge-
neral de la declaracién jurada del perio-
do fiscal 2025, prorrogado recientemen-
te al dia 27 de julio 2026. De no realizar-
lo, quedan excluidos vy tributan bajo el
esguema general, perdiendo la totalidad
de los beneficios del periodo.

Implicancia practica: No resulta sufi-

ciente haberse registrado en una opor-
tunidad. La falta de ratificacion anual
produce la exclusion automatica del
contribuyente del régimen, con la consi-
guiente pérdida de todos los beneficios,
incluyendo el efecto liberatorio del pago.

—3. Requisitos de acceso objetivos
verificados sobre tres periodos fiscales
anteriores. Para adherir al régimen co-
rrespondiente al periodo fiscal 2025,
deben cumplirse en forma concurrente
los siguientes requisitos durante los
ejercicios fiscales 2022, 2023 y 2024

I. Que los ingresos totales -gravados,
no gravados y exentos- no superen en
ninguno de los periodos la suma de
1.000.millones de pesos.

Il. Que el patrimonio total no exceda
esa suma; tampoco en ninguno de los
periodos anteriores.

Ill. Que el contribuyente no haya re-
vestido la condicion de gran contribu-
yente nacional.

Respecto de qué se considera “in-
gresos”, la norma preve “cualquier in-
greso”, por lo que puede darse el caso
que una persona venda una casa que
tenia declarada y el ingreso por la ven-
ta pasa a formar parte de sus ingresos
segun la ley. Esto no nos parece una
medida adecuada. También estan in-
cluidos todos los ingresos, auln aque-
llos que estén exentos en el impuesto a
las ganancias.

Implicancia practica: Pese a lo men-
cionado, que puede expulsar del Regi-
men algunos casos puntuales, enten-
demos que los limites son considera-
blemente amplios en términos nomina-
les, por lo que un amplio universo de
profesionales, comerciantes y rentistas
medianos resultaria potencialmente al-
canzado en el mencionado.

—4. La declaracién jurada es precar-
gada por ARCA; el contribuyente debe
revisarla, completarla y corregirla en ca-
so de gue sea necesario. La declaracion
Jurada Simplificada es puesta a dispo-
sicion del contribuyente. La misma de-
be ser controlada, corregida y comple-
tada por parte de este. Si el contribu-
yente aceptara directamente una Decla-
racion recibida precargada por ARCA
de manera incorrecta, este asume to-
dos los riesgos de sanciones que se
desprendan de su inexactitud.



Los datos que el organismo precarga
provienen de los regimenes de informa-
cion: facturas electronicas, retenciones,
percepciones e informacion bancaria.
Sin embargo, dicha base puede conte-
ner inconsistencias, ingresos mal impu-
tados, retenciones no computadas o
conceptos asignados a periodos inco-
rrectos, por lo que, insistimos, el contri-
buyente debera revisarla, corregirla y
recién aceptarla.

Implicancia prédctica: Si bien la de-
claracion la envia el fisco con una se-
rie de datos precargados, los datos
precargados no deben considerarse
exactos per se. Los mismos deben
ser revisados por el contribuyente o
por su profesional de confianza, ya
que seguramente habra que incorpo-
rar ingresos o gastos que el fisco des-
conoce por no estar incluidos en al-
gunas de las bases de datos que utili-
za para la precarga, como ingresos
del exterior, o habra que depurar de
los datos cargados si los mis-
mos no son correctos

—5. La diferencia trascenden-
tal. Se elimina la obligacion de
declarar patrimonio y justificar
consumidos. Este es uno de los
aspectos mas importantes y en-
tendemos el corazén del Régi-
men respecto de la posibilidad de
incorporar al patrimonio los fa-
mosos “dolares del colchén”. Co-
mo este réegimen elimina la obli-
gacién de informar el patrimonio
al inicio y al cierre del periodo, La
famosa ecuacién patrimonial no
debe ser expuesta en la Declara-
cién y el Fisco se compromete a
no controlarlo. Si se permanece en el
Régimen General, cualquier incremento
patrimonial no justificado, puede derivar
en un ajuste en el Impuesto a las Ga-
nancias y su correlato, de corresponder,
en el Impuesto al Valor Agregado.

Implicancia practica: Los contribu-
yentes que tengan “dolares en el col-
chén” podran bancarizarlos sin riesgo
de generar Incrementos patrimoniales
no justificados.

Esto es la ventaja mas significativa
del Régimen. Si bien sobre este punto
entendemos faltaria precisar ain mas
la legislacion, ya que, por ejemplo, no
establece una fecha tope, lo cual pue-
de generar un pseudo blanqueo hacia
adelante lo que excederia de la inten-
cion del propio Régimen.

Esto es lo que a algunos profesiona-
les les genera incertidumbre sobre la
adopcion o no al Régimen, pensando
en que puede pasar en proximos ejer-
cicios, o que pasaria con esos bienes
incorporados si el mismo es derogado.

—6. “Tapdn fiscal y presuncion de
exactitud”. Efecto liberatorio. El Régimen
establece que al presentar y pagar en
tiempo y forma la Declaracién Jurada
correspondiente al periodo base, o sea
la Declaracion Jurada correspondiente
al periodo fiscal 2025, de no verificarse
diferencias significativas por parte del
Fisco, la misma gozaréa de presuncién
de exactitud, extendiendo el beneficio
mencionado a los periodos anteriores.
Asimismo, el Fisco solo posee un afio
para fiscalizar esta Declaracion. Si al lle-
gar vencimiento de la correspondiente al
periodo fiscal 2026 no ha impugnado la
correspondiente al periodo fiscal 2025,
por diferencias significativas la misma
gozara de presuncion de exactitud y ya
no podra ser fiscalizada, salvo como
mencionamos gue no haya encontrado
diferencias significativas.

Implicancia practica: Cada declara-
cion Jurada presentada sin que sea ob-
servada dentro del afio posterior, y

siempre que se contintie adherido al re-
gimen, cerrard la posibilidad de fiscali-
zacién sobre los periodos anteriores,
generando en consecuencia una espe-
cie de “Tapon Fiscal”

—7. Requisito importante. Obligacion
de bancarizar las operaciones. Las ope-
raciones que se declaren bajo el Regi-
men Simplificado deben efectuarse con
activos que se encuentren incorpora-
dos al sistema financiero, al menos en
el origen o en el destino de estos. Por
ejemplo, si el contribuyente posee doé-
lares del colchén debera bancarizar el
origen, mediante el depdsito en una
cuenta bancaria, una billetera virtual re-
conocida por la CNV o un PVSAV. O
declarar el destino, por ejemplo: si esta
adquiriendo un inmueble, depositarlo
en la cuenta bancaria del comprador
guardando para si el comprobante del
depdsito efectuado.

Aqui se genera un problema en la
practica ya que los bancos no han rela-
jado los confroles anti-evasién lo que

Actualidad Impositiva Punto de Venta B1

puede generar algln inconveniente en
alguna entidad bancaria, teniendo en
cuenta que los oficiales de cumplimien-
to siguen estando obligados reportar
operaciones sospechosas, de no coin-
cidir el perfil de riesgo del cliente con
los montos depositados

Implicancia préctica: Es importante te-
ner en cuenta este requisito, ya que el
mismo haria perder los beneficios del
Régimen y en consecuencia estar sujeto
a los ajustes correspondientes por incre-
mentos patrimoniales no justificados.

Si bien algunos profesionales opinan
gue esto es una desventaja respecto
del Régimen General, nosotros enten-
demos que si esto se maneja de
acuerdo con lo que exige las normas
sigue siendo beneficioso, ya que el ré-
gimen general no habilita ni posibilita
ninguin tipo de declaracion de activos
no registrados, sin los correspondien-
tes ajustes y sanciones.

—8. £Qué pasaria si me excluyen del
Régimen por encontrar el Fisco
diferencias significativas? Este es
otro de los puntos cuestionados
por parte de algunos profesiona-
les. Si bien es cierto que de en-
contrar el fisco diferencias signifi-
cativas, entiéndase por estas
aquellas que superen el 15 % de
la base declarada, este podria re-
visar periodos anteriores debido a
la pérdida de la presuncién de
exactitud, posibilidad que ya exis-
te en el Régimen General. En
consecuencia, entendemos gue
una declaracion incorrecta, inde-
pendientemente del régimen apli-
cado, puede ser ajustada y san-
cionada. Si bien es cierto que al haber
declarado activos omitidos el Fisco ya
no tendra que “encontrarlos”, la posibi-
lidad bajo el régimen general que los
encuentre también esta abierta.

Implicancia practica: Como mencio-
namos, el Régimen Simplificado no es
un “vale todo” ni mucho menos. La a-
dhesion y el cumplimiento deben ser
estudiados y medidos, para permitir al
contribuyente gozar de los beneficios
otorgados al mismo. Tampoco pode-
mos caer en la creencia que un contri-
buyente que ha venido exteriorizando
un patrimonio de digamos 1 millén de
dolares pueda exponer 10 millones
mas sin que esto determine algun pedi-
do de justificacion de la o las entidades
bancarias intervinientes. Insistimos es
un Régimen disefiado para la “Clase
Media” de contribuyentes, no un blan-
queo para grandes patrimonios @

* Contador Publico, Magister en Derecho
Tributario. jab@rzbi.com.ar
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Espacios que
impulsan ventas

La organizacion del espa-
cio comercial influye
mucho més sobre las ven-
tas de lo que suele supo-
nerse. La ubicacion de los
productos, la claridad vi-
sual y la facilidad para en-
contrar determinadas cate-
gorias impactan directa-
mente sobre comporta-
miento del consumidor y
percepcién general del su-
permercado.

Las gondolas eficientes
combinan varios obijetivos
simultaneamente: maximi-
zar rotacion, facilitar reposi-
cion y mejorar experiencia
de compra. Cuando estos
factores no estan equilibra-
dos, aparecen problemas
operativos que afectan ren-
tabilidad y satisfaccion del
cliente.

La saturacion visual re-
presenta uno de los errores
mas frecuentes. Muchas
empresas intentan exhibir
enorme cantidad de pro-
ductos dentro de espacios
reducidos, generando des-
orden y dificultad para
comparar opciones. Sin
embargo, numerosos con-
sumidores valoran especial-
mente claridad y rapidez
durante el recorrido de
compra.

La reposicion también re-
sulta decisiva. Una géndola
vacia o mal organizada de-
teriora percepcién general
del servicio y puede provo-
car perdidas inmediatas de
ventas. Por eso, la coordi-
nacion entre abastecimien-
to, inventarios y operacion
en tienda ocupa un lugar
estratégico cada vez mas
importante.

Las herramientas tecno-
I6gicas permiten analizar
circulacion de clientes,
comportamiento de catego-
rias y velocidad de rotacién
con enorme nivel de deta-
lle. Pero la experiencia
practica continda siendo
fundamental para interpre-
tar habitos concretos.

Gondolas rentahles

La rentabilidad dentro de los supermercados ya no
depende unicamente del volumen vendido, sino de la
capacidad para construir espacios comerciales eficientes,
atractivos y alineados con habitos reales de compra.

a gondola contintia siendo uno de los

I_zspacios mas estratégicos dentro del
upermercadismo. Aunqgue la expan-

sién digital, el comercio electrénico y las
nuevas tecnologias modificaron profunda-
mente la dinamica comercial, la experiencia
fisica de compra sigue ocupando un lugar
central dentro del consumo masivo. En ese
contexto, la administracion eficiente del es-
pacio comercial adquiere enorme relevan-
cia. Las gondolas dejaron de representar
simplemente estructuras destinadas a exhi-
bir productos. Actualmente funcionan co-
mo herramientas estratégicas capaces de
influir directamente sobre rentabilidad,
comportamiento del consumidor y compe-
titividad general de la em-
presa. Durante muchos
afios, gran parte de la légica
comercial estuvo orientada
principalmente al volumen.
Mas productos exhibidos
parecian equivaler automati-
camente a mayores posibili-
dades de venta. Sin embar-
go, la experiencia operativa
demostré que la rentabilidad
de una géndola depende de
variables considerablemente
mas complejas. Rotacion,
visibilidad, reposicion, com-

que analizan

Las cadenas comerciales

detalladamente la
circulacion de los
clientes y la rotacion de
los productos suelen
optimizar mejor cada
metro cuadrado.

portamiento de categorias, percepcion del
consumidor y eficiencia del espacio co-
menzaron a ocupar un lugar central dentro
de la estrategia comercial.

Dentro del comercio minorista argentino,
donde los margenes suelen ser ajustados y
la competencia intensa, cada metro dispo-
nible adquiere enorme valor econémico.
Las cadenas comerciales necesitan optimi-
zar permanentemente utilizacion del espa-
cio fisico para sostener resultados compe-
titivos, Esto obliga a analizar con mucha
mayor precisién queé productos exhibir, co-
mo organizarlos y qué impacto generan so-
bre comportamiento de compra.

La géndola rentable ya no se construye
Unicamente acumulando
mercaderia. Se construye
administrando inteligente-
mente circulacion visual, dis-
ponibilidad de productos y
experiencia del consumidor.
Las empresas mas eficientes
entienden que el espacio co-
mercial funciona como un
sistema dinamico donde ca-
da decision influye sobre
multiples variables simulta-
neamente. La tecnologia
permitié profundizar enor-
memente este analisis. Ac-
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La disposicion
estratégica de productos
influye directamente
sobre las decisiones de
compra, la percepcion de
valor y el tiempo de
permanencia del
consumidor.

tualmente, muchas cadenas utilizan herra-
mientas de seguimiento de circulacion,
analisis de comportamiento de compra y
estudios de rotacién para comprender coé-
mo interactian los consumidores con los
distintos sectores de la tienda. Esta infor-
macién permite optimizar ubicacién de ca-
tegorias, reorganizar exhibiciones y detec-
tar oportunidades de mejora operativa.

Sin embargo, la sofisticacion tecnolégica
no reemplaza completamente la observa-
cién practica. La experiencia acumulada
dentro de los supermercados continda
siendo fundamental para interpretar dina-

micas culturales y habitos de consumo es-
pecificos. Muchas decisiones exitosas sur-
gen precisamente de combinar analisis de
datos con conocimiento cotidiano del com-
portamiento real de los clientes.

La rentabilidad de las gdéndolas depende
fuertemente de la rotacién. Un producto al-
tamente rentable en términos unitarios pue-
de transformarse en problema si ocupa de-
masiado espacio y posee baja velocidad
de venta. Del mismo modo, articulos con
menor margen individual pueden generar
enorme valor estratégico debido a su capa-
cidad de atraer circulacién o complementar
otras categorias.

Por eso, las cadenas comerciales co-
menzaron a abandonar progresivamente
anadlisis excesivamente simplificados cen-
trados Unicamente en margen bruto por
producto. Actualmente, la gestion eficiente
del espacio requiere comprender relaciones
mucho mas complejas entre volumen, rota-
cion, rentabilidad y comportamiento del
consumidor.

En el supermercadismo argentino, ade-
mas, las variaciones econémicas agregan
complejidad adicional. Inflacion, cambios
de consumo y sensibilidad creciente res-
pecto del precio modifican constantemente

prioridades de compra. Las géndolas nece-
sitan adaptarse rapidamente frente a consu-
midores que reorganizan habitos y categori-
as prioritarias segun contexto econdmico.

La pandemia también dejé ensefianzas
importantes sobre administracién del espa-
cio comercial. Durante ese periodo, mu-
chas cadenas observaron cambios abrup-
tos en patrones de circulacion y comporta-
miento de compra. Algunas categorias au-
mentaron enormemente su demanda mien-
tras otras perdieron relevancia temporal-
mente. Las empresas con mayor capaci-
dad de anaélisis y reorganizacion lograron
adaptarse mas rapidamente a esas trans-
formaciones.

La disposicion estratégica de productos
influye directamente sobre decisiones de
compra. Numerosos estudios demuestran
que ubicacion, altura visual, cercania entre
categorias y facilidad de acceso impactan
significativamente sobre comportamiento
del consumidor. Las gondolas funcionan
entonces como herramientas de comunica-
cion silenciosa capaces de orientar circula-
cion y estimular determinadas elecciones.

Esto explica por qué la gestion del espa-
cio comercial se volvié cada vez mas sofis-
ticada. Las empresas ya no organizan pro-
ductos Unicamente segln criterios logisti-
cos o administrativos. También consideran
experiencia de compra, recorridos habitua-
les y percepcion visual general de la tienda.

La claridad adguirié enorme importancia.
Durante anos, algunas cadenas apostaron
por saturar gondolas con enorme cantidad
de referencias buscando transmitir abun-
dancia y variedad. Sin embargo, muchos
consumidores actuales valoran especial-
mente simplicidad, orden y facilidad para
encontrar productos rapidamente.

La sobrecarga visual puede generar con-
fusion y deteriorar experiencia de compra.
Por eso, las gdndolas mas eficientes no ne-
cesariamente son las que exhiben mayor
cantidad de productos, sino aquellas capa-
ces de equilibrar variedad, visibilidad y com-
prensién rapida por parte del consumidor.

La reposicion representa otro factor de-
cisivo para sostener rentabilidad. Una
goéndola vacia o desordenada transmite
percepcion negativa y afecta directamen-
te ventas potenciales. Los quiebres de
stock generan pérdidas inmediatas, pero
también deterioran confianza y satisfac-
cion del cliente.

La logistica interna de reposicién comen-
z6 entonces a integrarse mucho mas estre-
chamente con estrategia comercial. Las
cadenas necesitan coordinar inventarios,
abastecimiento y exhibicion de manera di-
namica para minimizar faltantes y optimizar
disponibilidad permanente.

La informacién en tiempo real se volvié
fundamental para sostener eficiencia ope-
rativa. Sistemas digitales permiten monito-



rear rotacion, detectar quiebres rapidamen-
te y ajustar reposicion segun comporta-
miento especifico de cada categoria o su-
cursal. Esta capacidad analitica mejora
considerablemente administracion del es-
pacio comercial.

Sin embargo, huevamente aparece un
aspecto clave: los datos necesitan interpre-
tarse correctamente. No todas las categori-
as funcionan igual ni todos los consumido-
res reaccionan de la misma manera frente
a determinados estimulos visuales o co-
merciales. Las organizaciones mas inteli-
gentes combinan analisis cuantitativo con
observacion directa del comportamiento
cotidiano.

La experiencia omnicanal agregé nuevas
complejidades. Los supermercados ya no
operan Unicamente como espacios fisicos
tradicionales. Las tiendas también funcio-
nan como centros logisticos para comercio
electrénico, preparacion de pedidos y dis-
tribucidn rapida. Esto obliga a reorganizar
ciertos criterios histéricos de exhibicién y
circulacion. Algunas categorias necesitan
priorizar velocidad de reposicién mas que
impacto visual. Otras contintan dependien-
do fuertemente de compra impulsiva gene-
rada por la exhibicion fisica. La gestion efi-
ciente de géndolas requiere entonces com-
prender coexistencia entre dinamicas digi-
tales y presenciales.

Las promociones siguen ocupando un
lugar central dentro del consumo masivo
argentino. La sensibilidad respecto del pre-
cio obliga a las cadenas a desarrollar estra-
tegias promocionales permanentes. Pero
incluso las promociones necesitan integrar-
se inteligentemente dentro de la adminis-
tracion del espacio comercial.

Una promocién mal ubicada o poco visi-
ble puede perder gran parte de su impacto
potencial. Del mismo modo, promociones
excesivamente agresivas pueden generar
problemas de abastecimiento y deteriorar
experiencia general de compra si nho existe
coordinacion logistica adecuada.

La relacién entre fabricantes y supermer-
cados también influye enormemente sobre
construccion de géndolas rentables. Nego-
ciaciones por espacios preferenciales, ex-
hibiciones especiales y acciones promocio-
nales forman parte habitual de la dinamica
comercial. Pero las cadenas mas maduras
entienden gue maximizar ingresos inmedia-
tos por alquiler de espacios no siempre
coincide con optimizacion de experiencia
del consumidor.

La verdadera rentabilidad sostenible de-
pende de equilibrio entre intereses comer-
ciales, claridad operativa y satisfaccién del
cliente. Las géndolas excesivamente satu-
radas de mensajes promocionales o exhibi-
ciones poco coherentes pueden deteriorar
navegacion dentro de la tienda.

Otro aspecto relevante es la creciente

importancia de las marcas propias. Muchas
cadenas desarrollaron estrategias orienta-
das a fortalecer presencia de productos
propios dentro de categorias especificas.
Esto modifica dinamicas tradicionales de
exhibicion y genera nuevas discusiones res-
pecto de asignacion del espacio comercial.

La sustentabilidad también empez6 a in-
fluir sobre diseno de géndolas y experien-
cia de compra. Los censumidores mues-
tran creciente interés por productos vincu-
lados con alimentacion saludable, menor
impacto ambiental y consumo responsable.
Como consecuencia, algunas categorias
comenzaron a reorganizarse segiin nuevas
pricridades culturales.

La tecnologia digital aplicada directa-
mente sobre gondolas representa otra ten-
dencia en expansién. Etiquetas electroni-
cas, pantallas interactivas y sistemas inteli-
gentes de monitoreo permiten actualizar in-
formacién rapidamente y optimizar gestion
comercial. Estas herramientas ofrecen nue-
vas posibilidades de analisis y flexibilidad
operativa. Sin embargo, las empresas mas
eficientes suelen evitar fascinacion excesi-
va por la tecnologia como solucion auto-
matica. Comprenden que el objetivo princi-
pal contintia siendo facilitar experiencia de

compra y sostener rentabilidad operativa.
Las herramientas digitales resultan valiosas
cuando mejoran claridad, eficiencia y dis-
ponibilidad real de productos.

La capacitacion del personal también in-
fluye directamente sobre calidad de las
gondolas. Reposicién eficiente, orden vi-
sual ¥y mantenimiento adecuado dependen
fuertemente del trabajo cotidiano realizado
dentro de la tienda. Los empleados repre-
sentan un componente decisivo para sos-
tener funcionamiento comercial consisten-
te. En los mercados competitivos, pequefios
detalles generaran grandes diferencias ®

Consumo Punto de Venta B3

Las yondolas mas
eficientes no siempre son
las que exhiben mayor
cantidad de productos,
sino aquellas capaces de
combinar rentabilidad,
claridad visual y
disponibilidad adecuada.
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L2 competencia interna

La busqueda de mejores resultados dentro de las
organizaciones puede fortalecer la motivacion y el
rendimiento, aunque si es mal implementada a

veces genera tensiones y desgastes innecesarios.

Las empresas mas
eficientes suelen
equilibrar incentivos
individuales con objetivos
colectivos, evitantdo
dinamicas internas donde
los equipos comienzan a
competir entre si.

tral dentro de cualquier organizacién

moderna. Empresas de todos los ta-
mafios buscan constantemente mejorar re-
sultados, optimizar procesos y aumentar
niveles de eficiencia para sostener compe-
titividad en mercados cada vez mas exi-
gentes. En ese contexto, la competencia
interna comenzo a utilizarse frecuentemen-
te como herramienta de estimulo y motiva-
cion. Bonificaciones por desempefio, ran-
kings, objetivos individuales y comparacio-
nes entre equipos forman parte habitual de
numerosas estrategias empresariales orien-
tadas a incrementar productividad.

Sin embargo, la experiencia demuestra
que esta dinamica posee efectos conside-
rablemente mas complejos de lo que mu-
chas organizaciones imaginan. La compe-
tencia interna puede fortalecer compromi-
s0, acelerar resultados y estimular innova-
cién. Pero también puede generar tensio-
nes, fragmentacion y deterioro cultural
cuando se transforma en légica dominante
dentro de la empresa. El verdadero desafio
del management contemporaneo consiste
precisamente en encontrar equilibrio entre

I a productividad ocupa un lugar cen-

incentivo al rendimiento y preservacion de
la cooperacion organizacional.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta tension resulta espe-
cialmente visible. Los supermercados ope-
ran mediante estructuras altamente inter-
dependientes donde distintas areas necesi-
tan coordinarse permanentemente para
sostener eficiencia general. Comercial, lo-
gistica, abastecimiento, operacion y aten-
cion al cliente forman parte de una misma
dinamica integrada. Cuando la competen-
cia interna se vuelve excesiva o desorgani-
zada, la productividad global puede dete-
riorarse incluso aungue determinados sec-
tores mejoren indicadores individuales.

Durante muchos afios, nhumerosas com-
panias adoptaron modelos de gestion fuer-
temente basados en competencia interna.
Se asumia que comparar constantemente
desempeno entre empleados, sucursales o
equipos impulsaria automaticamente mejo-
res resultados. Bajo cierta logica, esta idea
posee fundamentos razonables. Las per-
sonas suelen responder positivamente
frente a desafios, reconocimiento y objeti-
vos concretos.

El problema aparece cuando la compe-
tencia deja de funcionar como estimulo
moderado y comienza a modificar negati-
vamente las relaciones internas. Las orga-
nizaciones mas maduras descubrieron que
los equipos no operan aisladamente. La
productividad sostenible depende enorme-
mente de la calidad de la cooperacion coti-
diana entre distintas personas y areas.

La pandemia reforzé claramente esta
percepcion. Muchas empresas enfrentaron
situaciones criticas donde la colaboracion
interna resulté mucho mas importante que
las rivalidades individuales. Las organiza-
ciones capaces de coordinar rapidamente
recursos, informacién y esfuerzos colecti-
vos lograron adaptarse con mayor eficacia
frente a escenarios imprevisibles.

En cambio, las compafnias donde predo-
minaban dinamicas excesivamente compe-
titivas muchas veces encontraron dificulta-
des importantes para compartir informa-
cion, tomar decisiones conjuntas o soste-
ner confianza entre sectores internos.

La competencia interna puede generar
resultados positivos cuando esta orientada
correctamente. Objetivos claros, reconoci-
miento equilibrado y desafios razonables
suelen mejorar motivacion y productividad.
El problema no es la existencia de incenti-
vos, sino la manera en que se disefian y
administran culturalmente dentro de la or-
ganizacion. En el supermercadismo argen-
tino, donde la presion operativa suele ser
intensa debido a inflacion, cambios de
consumo Yy margenes ajustados, muchas
empresas incrementaron la exigencia sobre
indicadores de rendimiento, con el conse-
cuente impacto sobre la motivacién @
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El consumo no se
sostiene sobre los
hombros de un joven ni
de un jubilado que
disfruta su retiro. Se
apoya sobre la espalda
de una clase media adulta
que paga por tres.

POR DANIEL PERMAN *

las agencias de publicidad de Buenos

Aires, la obsesion tiene nombre de le-
tra: “Z". Se destinan presupuestos millona-
rios a campanas de TikTok, se contratan
influencers sub-25 y se disefan lenguajes
visuales frenéticos para intentar capturar al
supuesto “consumidor del futuro”. Sin em-
bargo, si levantamos la vista de la pantalla
y miramos la realidad de la linea de cajas,
los datos duros de la facturacion de este
mayo de 2026 muestran una verdad inco-
moda: la industria le esta hablando a quien
no tiene dinero.

Mientras el marketing mira a los jovenes,
la billetera real -esa que sostiene la estan-
teria del consumo masivo argentino- perte-
nece a sus padres: la Generacion X (argen-
tinos entre 45 y 60 afios). Segun el dltimo
desglose de Gasto por Generacidn realiza-
do Scentia Consulting, este segmento se
ha consolidado como el “Heavy User” in-
discutido de la economia, con un desem-
bolso mensual promedio de 255.000 pesos
en consumo masivo, superando por paliza
a los Millennials (200.000) y a la Gen Z
(148.000 pesos).

Pero cuidado: detras de este liderazgo
en el gasto no hay prosperidad, hay una
responsabilidad agobiante. La Generacion
X gasta mas no porque sea mas rica o
porque esté disfrutando de una madurez
dorada, sino porgue se ha convertido en
la “Generacion Sandwich”. Estan atrapa-
dos financieramente entre dos frentes que
han colapsado durante el 2025: sostener a
sus padres jubilados (cuyos haberes fue-
ron licuados por la nueva formula previsio-
nal) y mantener a sus hijos adultos jéve-
nes (que enfrentan una barrera inmobiliaria
infranqueable).

El “Atlas” de la mitologia cargaba el peso

En los departamentos de Marketing vy

L2 “Generacion
andwich”
¢l motor el consumo

“Las ventas del 2026 enfrentan un peligro
estructural. Si se derrumba la Generacion X,
cuyos esfuerzos hoy son los que permiten
que siga girando la rueda del consumo
masivo, se viene abajo toda la estructura”.

de los cielos sobre sus hombros. El Atlas

argentino de 2026 carga con el peso de
tres hogares sobre una tarjeta de crédito.

La presion “desde arriba”

Para entender por qué la Generacion X
esta tan exigida, primero debemos mirar
hacia “arriba”: a la situacion de sus padres,
la Generacion Silenciosa y los Baby Boo-
mers. Histéricamente, el jubilado argentino
requeria asistencia familiar, pero en 2026
esta asistencia ha pasado de ser una ayu-
da eventual a un subsidio estructural de
supervivencia.

El informe del Centro de Economia Politi-
ca Argentina (CEPA), con datos cerrados a
enero de 2026, pone cifras escalofriantes a
este fendomeno. La modificacién de la for-
mula de movilidad jubilatoria (via DNU
274/2024) y su comparacién con la ley an-
terior revela una pérdida brutal del poder
adquisitivo: las jubilaciones han sufrido una
caida real del 27,4% desde la implementa-
cion del nuevo esquema.

Este dato no es abstracto; tiene un im-
pacto directo en la gondola del supermer-
cado. Segun CEPA, la jubilacion minima sin
bono se ubica hoy en 391.218 pesos. Si se
hubiera mantenido la férmula anterior (Ley
27.609), ese haber seria de 498.279. Es de-
cir, a cada jubilado le “faltan” casi 107.061
pesos mensuales en su bolsillo solo por el
cambio de calculo.

¢Quién cubre esa de diferencia para que
el abuelo pueda comer y comprar sus re-
medios? Sus hijos, la Generacion X. La si-
tuacion se agrava al analizar el “bono com-
pensatorio”, esa suma fija de 70.000 pesos
que se congelé en marzo de 2024 y nunca
mas se actualizd. Para gue ese bono man-
tuviera su poder de compra real a mayo de
2026, deberia ser de 191.683 pesos. La li-
cuacion de este ingreso extra ha empujado
a millones de jubilados por debajo de la li-



nea de pobreza, obligando a sus hijos a
hacerse cargo no solo de los “gustos” de
sus padres, sino de sus costos basales:
expensas, servicios y alimentacion.

El informe de CEPA afade un factor mas
de presion: el fin de la moratoria previsional
en marzo de 2025. Hoy, 9 de cada 10 mu-
jeres y 8 de cada 10 hombres en edad de
retiro no pueden jubilarse por falta de apor-
tes y deben conformarse con una PUAM
(80% de la minima). Esto ha creado una
masa de nuevos “jubilados pobres” que
dependen al 100% de la transferencia de
ingresos intrafamiliar. La Generacion X no
esta “ayudando” a sus padres; los esta
rescatando financieramente mes a mes.

La “presion desde abajo”

Si la presion de los padres ya es asfi-
xiante, la presion que viene “desde abajo”
termina de cerrar la trampa. La Generacion
X esperaba gue, para este momento de
sus vidas, sus hijos de 25 o 30 afios ya hu-
bieran volado del nido, aliviando la carga
doméstica. La realidad de 2026, sin embar-
go, muestra un escenario de “emancipa-
cion tardia forzosa”.

El ultimo reporte de la Fundacion Tejido
Urbano revela una crisis habitacional que
ha modificado la estructura de los hogares
argentinos. A nivel nacional, la emancipa-
cién juvenil ha retrocedido gravemente: el
39% de los jovenes de entre 25 y 35 afios
-es decir, 4 de cada 10- no ha logrado in-
dependizarse y continua viviendo en el ho-
gar de origen. Estamos hablando de casi
1,8 millones de jovenes adultos que siguen
comiendo, durmiendo y consumiendo re-
cursos en la casa de sus padres.

El motivo no es cultural, es puramente
economico. Tejido Urbano destaca que,
durante el ultimo afio, los alquileres en la
Ciudad de Buenos Aires aumentaron un
70,3%, mientras que la inflacién general
fue del 32,4% y los salarios jovenes, preca-
rios e informales, quedaron muy por de-
tras. La barrera de entrada al alquiler se ha
vuelto un muro: el informe detalla que
aquellos jovenes gque si lograron emanci-
parse ganan el doble que aquellos que no
pudieron hacerlo. Esto ha creado una grie-
ta social donde solo la “élite” juvenil puede
irse a vivir sola, mientras que la clase me-
dia trabajadora queda atrapada en el cuar-
to de su infancia.

Para el jefe o jefa de hogar Gen X, esto
implica que la “economia de escala” del
hogar nunca se reduce. Siguen financiando
la comida, la luz, el gas y la Internet de hi-
jos adultos que, en muchos casos, tienen
empleo, pero cuyos ingresos no alcanzan
para costear un monoambiente mas ex-
pensas. La “alacena paralela” de la que ha-
blabamos -esa compra de productos espe-
cificos para los hijos (snacks, bebidas, cos-
mética)- no es un gasto temporal, se ha

cronificado. El padre Gen X paga la prepa-
ga del hijo, le carga la SUBE y llena la hela-
dera, porque la alternativa (ayudarlo a pa-
gar un alquiler) es aun mas costosa.

La convergencia de estos dos fenome-
nos (padres empobrecidos por la licuacion
jubilatoria e hijos bloqueados por el merca-
do inmobiliario) transforma a la Generacién
X en el Gerente de Compras Centralizado
de la economia argentina.

El fendmeno de 2026 es la centralizacion
del gasto. Ante la insolvencia de la Genera-
cion Silenciosa y la precariedad de la Gen
Z, la billetera X debe cubrir tres frentes.

1. Hacia arriba: Cubren el gap de
100.000 pesos que perdiercn sus padres
jubilados, pagando medicamentos y ali-
mentos.

2. Hacia abajo: Mantienen el costo de vi-
da diario de hijos adultos que, estadistica-
mente, tienen un 10% de desempleo (el
doble que los emancipados) y ho pueden
aportar significativamente al hogar.

3. El propio hogar: Intentan sostener su
propio nivel de vida y sus propios proyec-
tos, que quedan sistematicamente relega-
dos. Esto explica la composicion del chan-
guito de la Gen X. No compran para un solo
perfil psicografico. En el mismo ticket de su-
permercado conviven los pafiales para adul-
tos y los adhesivos dentales con la cerveza
artesanal y la bebida energética, y quizas, si
sobra margen, un vino para ellos. Son com-
pradores “multi-target” por obligacion.

El consumo argentino de 2026 no se
sostiene sobre los hombros de un joven
emprendedor digital ni de un jubilado que
disfruta su retiro. Se sostiene sobre la es-
palda cansada de una clase media adulta
que paga por tres. La “Generacion Sand-
wich” esta subsidiando, con su propio pa-
trimonio y salud financiera, las fallas es-
tructurales del sistema previsional y del
mercado inmobiliario. Cuidar la solvencia
de este segmento es fundamental para las
empresas de consumo masivo ®
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Un motor fundido

qui reside el peligro es-

tructural para el consu-
mo 2026: si la Generacién X
es el Unico impulsor que
mantiene girando la rueda
del consumo masivo, si falla
el motor se cae todo.

Al cruzar estos datos con
el informe de morosidad fi-
nanciero del BCRA (morosi-
dad familiar récord del
8,8%), la conclusion es alar-
mante: la Generacion X es
la mas expuesta al default.
Son ellos los titulares de las
tarjetas de crédito que es-
tan “topeadas”. Son ellos
los que han sacado los
Préstamos Personales (cu-
ya morosidad salté al 11%)
para tapar los agujeros fi-
nancieros que dejan la jubi-
lacién insuficiente del padre
o el sueldo magro del hijo.

El riesgo es de efecto
domind. Si un joven Gen Z
deja de consumir, el merca-
do pierde un cliente. Pero
si un padre Gen X colapsa
financieramente, el merca-
do pierde a tres.

Si la tarjeta del padre
Gen X se corta, el hijo Gen
Z se queda sin su consumo
hedonico (bebidas, tecnolo-
gia, salidas) y el abuelo de
la Gen Silenciosa debe re-
cortar en calidad nutricio-
nal. La caida del “Pilar X”
arrastraria a toda la pirami-
de del consumo masivo ha-
cia una recesioén peotr.
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Una apuesta por San Nicolas. Supermercados La Anonima puso en marcha

en San Nicolés la construccién de una sucursal de
u grandes magnitudes, gue representa un impulso a la

economia domestica en virtud de la generacion de

LA ANONIMA puestos de trabajo, tanto para la construccion edilicia

como para la posterior operatividad de la empresa. El inmueble proyectado

contara con una superficie de 2.500 m2 cubiertos.

El supermercado estara emplazado en el terreno sito en José Hernandez, entre

Cdrdoba y Corrientes. La obra comenzé con el movimiento del suelo, tras lo

cual se iniciara |la fase de edificacién. La obra estaria concluida hacia fines de

octubre o principios de noviembre. Ademas del impacto econémico de la inver-
sion, la llegada de La Anonima significara la creacion de 70 empleos directos.

Plan de inversiones. La compaiiia avanza con un ambicioso plan de inversio-
nes. Actualmente se encuentran en ejecucion obras de nuevas sucursales.
Ademas de San Nicolas (ver aparte) estan los proyectos de Bellville (Cérdoba)
y Neuquén Oeste (Neuquén). La Anénima también iniciara obras en San Fran-
cisco (Cordoba) en los proximos meses. Adicionalmente, en marzo la compaiia
alcanzé un acuerdo con el Grupo Libertad para incorporar 12 hipermercados
en las provincias de Cérdoba, Santa Fe, Misiones, San Juan, Santiago del Es-
tero, Tucuman y Salta, junto con el centro de distribucién de Cérdoba Capital.

Pasion mundialista. Acompanando el furor
del Mundial de Futbol,
‘ha"gomas ChangoMas presento
“Dale Mas Pelota a esta promo”, una pro-
puesta pensada para que los clientes pue-
dan ganar un premio por hora y tengan la
posibilidad de llevarse una pelota de Argenti-
na de regalo en el acto, con compras supe-
riores a los 200.000 pesos. La promocién es-
ta vigente en todas las sucursales Chango-
Méas del pais (excepto las tiendas de la pro-
vincia de Salta).
Con cada compra, el cliente suma chances
para participar del sorteo de Smart TVs de
hasta 65", tablets, giftcards de compras de
100.000 pesos y kits futboleros. Ademas, los
socios MasClub duplican sus chances de
ganar y los que compren a través de la web
de MasOnline, triplican sus posibilidades.
En cada uno de los tickets de compra, se
ven reflejadas las chances acumuladas.

Mujeres Transformadoras. En el marco del
10° aniversario del programa
gratuito que impulsa y acom-
pana el desarrollo de negocios
liderados por mujeres a través
de instancias de capacitacio-
nes, mentoria, inspiracion y comunidad, Dis-
co presenta una nueva edicion, realizada en
alianza con Voces Vitales Cono Sur. En esta
ocasion especial de aniversario, el foco esta-
ra puesto en el uso de herramientas digitales
aplicada a emprendimientos.

Desde su creacion, Mujeres Transformadoras
ha acompafiado a mas de 1.400 mujeres,
brindandoles herramientas concretas para
potenciar sus negocios y fortalecer su lide-
razgo. A lo largo de estos afios, el programa
fue construyendo una comunidad activa de
emprendedoras que hoy representan histo-
rias de esfuerzo, innovacion e impacto en
sus entornos. La iniciativa se enmarca en el
pilar de “Emprendimiento e Innovaciéon” que
guian las acciones de sostenibilidad de Cen-
cosud. “Mujeres Transformadoras fue un an-
tes y un después en mi vida. Me ayudé a de-
jar de minimizar lo que hacia, a formalizar mi
negocio y a permitirme pensarme como em-
presaria” dijo Tamara Kivatinetz, duena de
@mykidsartarg, emprendimiento que trans-
forma dibujos infantiles en libros de arte.

DIsCo

cencosud

Campeones de la Previa. En plena cuenta regresiva mundialista, Dia Argenti-

na present6 “Campeones de la Previa”. La campafia cuen-
ta con el protagonismo de Pablo Granados y Pachu Pefia,

reconocidas figuras del entretenimiento nacional, quienes
aportan su carisma y humor caracteristico para representar la idiosincrasia del
publico argentino. En su rol de anfitriones, Pablo y Pachu recorren las gondolas
de una tienda Dia seleccionando los productos ideales para armar una picada
digna de cerrar el estadio. A través de este recorrido, la dupla descubre las
claves que convierten a los argentinos en los auténticos “Campeones de la
Previa”, demostrando que gracias al surtido y la calidad de la marca Dia, cada
hogar tiene la oportunidad de profesionalizar su mesa y celebrar la union de los
argentinos frente a la gran cita deportiva. En este contexto, Dia lanza también
una edicion limitada de snacks pensados para “ganar en cualquier mesa”: las
iconicas Papas en Tubo, las papas corte americano, los palitos, los manies sa-
lados y la cerveza Oslava, una marca exclusiva de la cadena.

Resultados financieros positivos. Cencosud S.A. reporto sus resultados
correspondientes al primer trimestre de 2026, en un perio-
do marcado por un entorno internacional de mayor incerti-
dumbre y presion competitiva. En este contexto, la Com-
pafia mantuvo un desempefio resiliente en sus principales
operaciones y continudé avanzando en la ejecucion de su plan de transforma-
cién, con foco en fortalecer su modelo de negocio y sentar bases sdlidas para
el crecimiento de largo plazo. En lo que hace a supermercados, los ingresos
del primer trimestre de este afno se incrementaron 34,2% en pesos.

Se destaca durante el periodo el crecimiento por sobre la inflacion interanual,
impulsado por el sélido desempeno de Jumbo y Disco, el dinamismo del canal
online (con un crecimiento del 56,6%), la integracion de tiendas Makro y el for-
talecimiento de Marcas Propias, cuya penetracion alcanzo el 20,6%.

VR
cencosud

Reactivacion de Isidro Casanova. Tras un fallo judicial favorable, la compafiia argentina COTO se encuentra a la espera de
gue quede firme la resolucion dictada por la Justicia en lo Contencioso Administrativo de La Matanza, para
asi poder retomar la continuidad de la obra del centro comercial ubicado en Isidro Casanova.

La reactivacion del proyecto representa una inversion estratégica para el desarrollo econémico y comercial
de la zona con un fuerte impacto en la generaciéon de empleo con la creacién de méas de 1.000 puestos de trabajo directos, ade-
mas de los empleos indirectos vinculados a la actividad.

El proyecto, largamente demorado, contempla el desarrollo de un moderno centro comercial integrado por un hipermercado, pa-
seo de compras, patio de comidas y juegos, salas de cine y estacionamiento, lo gue elevara la calidad de vida de los vecinos de

la zona. De esta manera, COTO sigue reafirmando su compromiso con el desarrollo, la inversion y la generacion de empleo genui-
no, acompanando siempre el crecimiento de las comunidades en las que opera.
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Anostando al trabajo cooperativ

Las organizaciones que potencian resultados sostenibles priorizan la
colaboracion entre areas, promueven la confianza mutua y establecen objetivos
compartidos que alinean esfuerzos individuales con metas colectivas.

El desarrolio de equipos
diversos impulsa la
creatividad y mejora la
toma de decisiones, ya
que integra perspectivas
miiltiples y permite
encontrar soluciones
mas robustas.

Todos aquellos que han enfrentado
proyectos de cambio -ya sea un cam-
bio de herramientas informaticas, por
no hablar de reestructuraciones organizati-
vas- saben gue el elemento critico a gestio-
nar en dichos procesos son las personas.
Por otro lado, todas las iniciativas de mejo-
ra empresarial, llamense calidad total,
transformacion empresarial, o crecimiento,
estan metodolégicamente soportadas sobre
las personas y sobre como aprovechar me-
jor las capacidades de las mismas.

En este contexto. ser capaz de construir
equipos de trabajo y hacerlos funcionar
adecuadamente es fundamental. Algunas
reglas basicas para conseguirlo se explican
a continuacion.

Un grupo de personas reunidas para tra-
tar un asunto no constituye un equipo de
trabajo. La caracteristica fundamental de
un equipo es que persigue una finalidad
especifica en un tiempo determinado. El
resto de los elementos, estructura, tama-
fio, reuniones, reglas de funcionamiento,
etc., dependeréan de la finalidad del equipo
y del tiempo de que dispongan para alcan-
zar su objetivo.

En la fase de constitucién del equipo o
equipos deben realizarse las siguientes ta-
reas: establecer sus objetivos, esto es, la

razén por la que se ha constitui-
do el equipo vy lo que se espera
de él; definir su tamario; selec-
cionar a sus miembros, fijar las
reglas de funcionamiento del
equipo y completar la formacion
especifica de sus miembros.

El nimero de personas del
equipo debe definirse teniendo
en cuenta que cuanto mayor es
el tamano, mayores dificultades
operativas va a plantear. Respec-
to al perfil de los miembros del
equipo, este ha de ser necesaria-
mente mixto.

El equipo “ideal” debe contar
cOn personas con experiencia re-
conocida en los temas que el
equipo ha de tratar, personas
con capacidad creativa y para la
solucién de problemas vy, final-
mente, ha de haber personas
con prestigio y carisma en la or-
ganizacion.

La fase de constitucion del
equipo se completa con accio-
nes especificas de formacion de sus miem-
bros sobre los conceptos con los que van
a trabajar, sobre métodos de resolucion de
problemas y sobre conduccion de reunio-
nes de trabajo, entre otros.

El rango jerarquico debe quedar fuera,
para no condicionar el funcionamiento del
equipo durante las mismas. Se debe fo-
mentar la participacion de todos los miem-
bros, escuchando y respetando las opinio-
nes ajenas. Este tipo de actividades suelen
dar muy buenos resultados, aunque hay
que aclarar que los mismos dificilmente se
manifestaran en el corto plazo.

Hace falta paciencia y esfuerzo hasta ver
logros concretos. Pero una vez que estos
se manifiesten, compensaran con creces el
tiempo vy el dinero invertido. El entorno ac-
tual exige que esta clase de gjercitaciones
se realicen en forma frecuente y con crite-
rios lo suficientemente amplios.

Alcanzar las metas de rentabilidad es im-
portante, pero siempre y cuando se logre
dentro de los parametros legales vigentes,
evitando la llamada contabilidad creativa.
Kamal Naser define la contabilidad creativa
como “la transformacién de los nimeros
de la contabilidad financiera de lo que real-
mente son, a lo que quien los prepara quie-
re que efectivamente sean, aprovechando
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El sistema ABG

as aplicaciones experi-

mentales del ABC (Acti-
vity Based Costing) empe-
zaron a mediados de la dé-
cada del 80, y se procura-
ba calcular con mayor pre-
cision los costos de los
productos y de los servi-
cios, identificando y cuanti-
ficando las relaciones cau-
sales entre las actividades,
y los costos de la organiza-
cion. La nueva tecnologia
de la informacion hizo posi-
ble un ABC de caracter
complejo y, por otra parte,
en el momento, con el que
se puede percibir la com-
patibilidad existente entre
la estructura de la cadena
de valor de Porter y el
ABC: se abre el camino del
ABM. En esta situacion, se
advierte que la compren-
sion de las actividades fun-
damentales, los costos, la
estructura y la estrategia de
una organizacion, se tradu-
cira en el mejoramiento del
disefo y efectividad de la
misma y, especialmente,
del célculo de los costos
de los productos y servi-
cios, elementos que posibi-
litaran el exito de cualquier
estrategia.

las reglas existentes y/o ignorando a algu-
nas o a todas ellas”.

Aunque existen diversas definiciones, to-
dos coinciden en que es una practica co-
mun y nada deseable. Estas practicas, mu-
cho mejor descriptas para mercados anglo-
sajones, son usadas principalmente para:

—“Suavizar” los ingresos, mostrando
tendencias firmes en lugar de ingresos vo-
latiles o erraticos.

—Cumplir con metas o predicciones.

—Distraer la atencion o retardar malas
noticias.

—Pagar cada vez menos
impuestos.

—Posibilidad de seleccio-
nar entre distintos métodos
contables.

—Necesidad de hacer
ciertas estimaciones, juicios
o predicciones para ciertas
transacciones, como estimar
la vida Util de un activo.

—Inclusién de transaccio-
nes artificiales para diferir o
adelantar ganancias. Por
ejemplo: vender un activo a
un banco, para después ha-
cer leasing sobre el mismo.

— Sincronizar transacciones legitimas de
forma que den cierta impresion. Ejemplo:
vender un activo cuyo valor actual es muy
superior al valor histérico, para aumentar
el ingreso.

Como gerente, auditor o inversionista,
debe poder reconocer las senales de peli-
gro, que anuncian el deterioro de la conta-
bilidad de una empresa:

—Registro de ventas muy temprano: an-
tes que se haya concretado, o cuando aun

Los entornos laborales
que valoran la
participacion de sus
integrantes generan
mayor compromiso y
favorecen la innovacion,
al permitir que las ideas
circulen libremente,

queda incertidumbre sobre la misma o no
se haya completado la entrega o servicio.

—Registro de ventas falsas. Registrar
ventas cuando solo se hizo un intercambio
o registrar dinero devuelto por un provee-
dor como ventas.

—Inflar los ingresos. Reconocer ganan-
cias no recurrentes, como ser la venta de
un activo.

— Diferir egresos actuales. Capitalizar
costos erroneamente, depreciar o amortizar
demasiado lento o no eliminar activos que
hayan perdido su valor.

—No reportar pasivos. No
acumular pasivos espera-
dos o de contingencia,
mantener deudas fuera de
la contabilidad.

—Diferir ingresos actua-
les. Crear reservas de in-
gresos para periodos pos-
teriores.

—Adelantar gastos futu-
ros. Acelerar gastos discre-
cionales, o bien registrar
gastos especiales.

El cambio del proceso
empresarial ofrece a todas
las organizaciones la oportu-
nidad de ser la primera en tomar la iniciati-
va, de un modo interno, ofensivo, activo.
Este tipo de visién exige un importante ni-
vel de compromiso e imaginacién por parte
de la alta direccion. El gran impulsor de es-
te cambio interno es la propia imaginacion,
y esa vision de negocio que debe ser al
mismo tiempo general y especifica. Con
ella, las organizaciones pueden proceder a
la reingenieria de sus procesos y a la remo-
delacion de su plantilla.

Hay que identificar bien quiénes son los
competidores. Es importante saber cuéles
son suUs rasgos, para intentar diferenciar-
nos. Los competidores constituyen en al-
gunos casos una amenaza, y en otros ca-
so0s una oportunidad. Hace ya mucho tiem-
po que se dijo la célebre maxima segun la
cual “Cuando no puedes vencer a tu ene-
migo, Unete a €l”. Ese es el estadio que fa-
vorece la concentracion.

Siempre hay que pensar que se vive una
situacion de evolucion. Nada de lo que hoy
tenemos es para siempre. Hay que obser-
var a cada uno de los elementos desde la
perspectiva de la dinamica.

Un supermercadista no es nada mas ni
nada menos que alguien que esta adminis-
trando permanentemente cambios internos
y externos: intenta preservar su espacio en
funcion de las amenazas gue puedan surgir
y de los probables competidores que tal
vez puedan llegar a desembarcar. El com-
promiso de las empresas actuales debe ser
mejorar continuamente la calidad de sus
productos y servicios, para asegurar la sa-
tisfaccién total de los clientes @
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78 Punto de Veata Relevamientos

Signo negativo para el primer cuatrimestre

Durante abril, el consumo mantuvo el signo de los
dos meses anteriores, pero mostrando una
desaceleracion; la caida fue de 3,8% para la
suma de todos los canales medidos.

iy vio i

N

mo todavia no logra materializarse. De

acuerdo con el ultimo informe de la
consultora Scentia, las ventas de los pro-
ductos de la canasta basica (alimentos, be-
bidas, articulos de tocador y limpieza) re-
gistraron una caida interanual del 3,8% en
la suma de todos los canales relevados,
aungue la baja se sintid con especial fuerza
entre las grandes cadenas.

Si bien el dato general refleja una de-

I a tan ansiada recuperacion del consu-

saceleracion respecto de marzo -cuando
las ventas habian caido un 5,1% intera-
nual- con el resultado de abril, el acumula-
do del primer cuatrimestre arroja una baja
del 3,3%. De acuerdo con Scentia, la re-
traccion se observé en casi todos los for-
matos comerciales. En la diferenciacién por
canales, los supermercados sufrieron una
caida de las ventas del 4,5% respecto de
abril de 2025 y una contraccién idéntica en
la comparacion con marzo previo. La caida
de las ventas acumulada en el primer cua-
trimestre es de 5,2%.

Los autoservicios independientes vendie-
ron un 3% menos que en abril del afo pa-
sado y un 2,2% menos gue en marzo de
este afo. La caida cuatrimestral interanual
en este caso es del 4%. En los kioscos y
comercios tradicionales, como almacenes
de barrio, la caida de abril respecto del
mismo mes de 2025 fue del 4,8% mientras
que en la comparacion intermensual sufrio
una caida del 6,6%. En los cuatro meses
iniciales del ano la caida fue del 2,2%.

En tanto, el canal mayorista vendié un
4,5% menos interanual y un 4,3% por de-
bajo del registro de marzo de este afo. La
caida acumulada fue del 4,5%.

En las farmacias, las ventas subieron
0,1% interanual aunque tambien experi-
mentaron una variacion del 9,4% en la
comparacion mensual. El promedio tam-
bién da negativo en este caso, un 1%.

En contraste con el resto, el e-commerce
vendid un 40,4% mas en abril de este afio
que en el mismo mes de un afio atras. En
comparacion con marzo, no obstante, los
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Evolucion de las ventas
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despachos cayeron, aungue levemente, un cohol (+1,1%) e higiene y cosmética

0,1%. Esa caida no afecté el acumulado (+1,4%) fueron las Unicas gue cerraron el
del cuatrimestre, que cerrd 33,6% arriba. mes con ndmeros positivos.
Segun Scentia, el desempefio positivo El informe de Scentia también destacd
del e-commerce mantiene la tendencia ob- que el precio promedio ponderado de los
servada en los Ultimos meses, aunque la productos de la canasta basica contintia
consultora aclard que la leve retraccion desacelerandose, con
respecto de marzo puede explicarse por el una suba acumulada El desempeno positivo del comercio electronico
efecto calendario, ya que marzo tuvo un en los ultimos doce
dfa mas. Por rubros, practicamente todas meses del 21%, es de- Mmantiene la tendencia observada en los ditimos
las categorias mostraron un desempero cir diez puntos por de- :
negativo en abril. La mas golpeada fue de  bajo de la inflacion ge-  M@S@S, aunque se observa una leve retraccion.
la de los productos impulsivos -que gene- neral. El precio prome-
ralmente se ubican pegados a las cajas en dio continua con su tendencia descendente
los supermercados, como golosinas, cho- y posiblemente el dato de inflacion de abril,
colates y snacks- que tuvieron una caida que vuelve a arrojar un valor a la baja, po-
interanual superior a los dos digitos dria impactar de manera positiva en los
(14,1%). En la otra punta, bebidas con al- préximos meses en las ventas @
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78 punto de Venta Packaging

Morfologias persuasivas

La forma, el diseno y la estructura visual de los
envases dejaron de cumplir Unicamente funciones
practicas para transformarse en herramientas
estratégicas que influyen sobre la percepcion.

La forma de un producto
puede transmitir calidad,
practicidad o
sofisticacion, antes de
que el consumidor lea la
informacion técnica o
evalie las
caracteristicas
especificas.

cion profunda. Durante mucho tiem-

po, los envases fueron interpretados
principalmente desde una légica funcional:
proteger productos, facilitar transporte y
garantizar conservacion adecuada de la
mercaderia. Sin embargo, el crecimiento de
la competencia comercial, la saturacion vi-
sual de los supermercados y la evolucion
del comportamiento del consumidor modi-
ficaron radicalmente esa mirada. Actual-
mente, el packaging funciona como una
herramienta estratégica de comunicacion,
diferenciacion y persuasion capaz de influir
directamente sobre decisiones de compra.

La expresion “morfologias persuasivas”

resume precisamente esta nueva dimen-
sién. La forma de un envase ya no respon-
de solamente a criterios técnicos o produc-
tivos. También comunica valores, posicio-
namiento y experiencias emocionales aso-
ciadas con la marca. El consumidor inter-
preta visualmente tamarios, colores, mate-
riales y estructuras incluso antes de anali-
zar racionalmente precio o caracteristicas
especificas del producto.

EE packaging atraviesa una transforma-

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta transformacion resul-
ta especialmente evidente. Los supermer-
cados contemporaneos concentran miles
de referencias compitiendo simultaneamen-
te por atencién limitada del consumidor. En
ese contexto, el packaging se convirtié en
uno de los principales recursos para desta-
car productos dentro de géndolas satura-
das de estimulos visuales.

Las decisiones de compra ocurren mu-
chas veces en cuestion de segundos. Nu-
merosos consumidores recorren rapida-
mente las tiendas y reaccionan intuitiva-
mente frente a determinadas sefiales visua-
les. El envase funciona entonces como una
especie de vendedor silencioso capaz de
transmitir confianza, practicidad, sofistica-
cién o cercania segun la estrategia de posi-
cionamiento desarrollada por la marca.

La morfologia cumple un papel central
dentro de esta dinamica. Formas curvas,
estructuras minimalistas, envases ergono-
micos o disefios compactos generan per-
cepciones diferentes sobre calidad y fun-
cionalidad. Las empresas comenzaron a
comprender que la geometria visual influye
directamente sobre interpretacion emocio-
nal del producto.

Durante décadas, muchos envases res-
pondian principalmente a necesidades in-
dustriales y logisticas. La prioridad consis-
tia en producir grandes voliumenes eficien-
temente y facilitar distribucion. Hoy, sin
abandonar completamente esos criterios,
las organizaciones necesitan integrar tam-
bién dimensiones vinculadas con experien-
cia del consumidor y diferenciacion comer-
cial. La tecnologia permitiéo ampliar enor-
memente las posibilidades de disefio. Nue-
vos materiales, sistemas de impresion
avanzados y procesos de fabricacion mas
flexibles habilitan envases considerable-
mente mas complejos y personalizados
que hace algunos arnos. Esto intensifico to-
davia mas la competencia visual dentro de
las géndolas.

En el supermercadismo argentino, donde
las decisiones de compra suelen estar fuer-
temente condicionadas por precio y pro-
mociones, el packaging contintia teniendo
enorme relevancia. Incluso en contextos
economicos dificiles, los consumidores re-
accionan frente a sefales visuales vincula-
das con confianza, practicidad y percep-
cion de valor.

La pandemia reforzé ademas ciertas ten-
dencias importantes. Los consumidores
comenzaron a prestar mucha mas atencion
a cuestiones vinculadas con higiene, segu-
ridad y facilidad de manipulacion. Como
consecuencia, numerosos envases debie-
ron adaptarse rapidamente para transmitir
mayor sensacion de proteccion y practici-
dad cotidiana.

La funcionalidad contintia siendo indis-
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80 punto de Venta Packaging

El lenguaje visual de los envases

Los consumidores interpretan gran parte de la informa-
cion comercial de manera visual e intuitiva. Antes de leer
caracteristicas técnicas o comparar precios, muchas perso-
nas reaccionan frente a colores, formas y materiales que
transmiten determinadas sensaciones sobre el producto.

El packaging cumple precisamente esa funcién comuni-
cacional. Un envase puede sugerir practicidad, sofistica-
cion, frescura o calidad incluso antes de que exista analisis
racional completo sobre la compra. Por eso, las empresas
comenzaron a invertir crecientemente en diseno industrial y
estrategias visuales.

La forma ocupa un lugar especialmente importante. En-
vases ergonémicos, estructuras minimalistas o disefios di-

ferenciados ayudan a captar atencion dentro de géndolas
saturadas de estimulos comerciales. La competencia visual
entre productos se volvié extremadamente intensa dentro
del supermercadismo contemporaneo.

La funcionalidad continta siendo fundamental. Los con-
sumidores valoran envases cémodos, faciles de manipular
y compatibles con situaciones reales de uso cotidiano. El
disefio pierde efectividad cuando la experiencia practica re-
sulta incémoda o poco eficiente.

La sustentabilidad también influye crecientemente sobre
percepcion del consumidor. Materiales reciclables, reduc-
cién de residuos y formatos reutilizables comenzaron a for-

Las empresas que
desarrollan diseios
coherentes con habitos
reales de consumo
suelen fortalecer el
reconocimiento de marca
y la diferenciacion dentro
de mercados saturados.
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pensable. Un packaging visualmente atrac-
tivo pero incomodo de utilizar puede dete-
riorar rapidamente experiencia del consu-
midor. Las morfologias persuasivas mas
eficientes son precisamente aguellas capa-
ces de equilibrar impacto visual con como-
didad real de uso.

La ergonomia adquirié entonces enorme
importancia. Los consumidores valoran en-
vases faciles de abrir, transportar, almace-
nar y reutilizar. Las empresas comenzaron
a analizar mucho mas profundamente habi-
tos concretos de consumo y situaciones
cotidianas de utilizacion.

Las nuevas configuraciones familiares
también influyen sobre disefio de packa-
ging. Hogares mas pequenos, cambios en
frecuencia de compra y crecimiento del
consumo individual modificaron necesida-
des vinculadas con tamarios y formatos de
presentacion. Muchas categorias comenza-
ron a diversificar formatos segun distintas
dinamicas de consumo.

La sustentabilidad aparece como otra

mar parte de numerosas estrategias de packaging.

variable central dentro del packaging con-
temporaneo. Los consumidores muestran
creciente sensibilidad respecto del impacto
ambiental de los envases. Materiales reci-
clables, reduccion de plastico y estructuras
reutilizables comenzaron a ocupar lugar es-
tratégico dentro de numerosas decisiones
de disefio.

Sin embargo, las empresas enfrentan un
desafio complejo. Necesitan combinar sus-
tentabilidad con funcionalidad, costos ra-
zonables y capacidad de diferenciacion vi-
sual. El packaging contemporaneo debe re-
solver simultaneamente multiples exigen-
cias comerciales, ambientales y operativas.

La identidad de marca tambiéen depende
enormemente del diseno morfologico. Mu-
chos productos son reconocidos inmedia-
tamente por su forma incluso antes de que
el consumidor lea el nombre o identifique
logotipos especificos. Algunas companias
lograron convertir determinadas estructuras
visuales en activos simbdlicos extremada-
mente poderosos.

Esto demuestra que el packaging no fun-
ciona solamente como contenedor fisico.
También organiza memoria visual y recono-
cimiento emocional dentro de categorias
comerciales altamente competitivas. Las
formas ayudan a construir familiaridad y di-
ferenciacion simultaneamente.

La psicologia del consumo ocupa un lu-
gar importante dentro de este analisis. Los
colores, texturas y tamafios generan aso-
ciaciones automaticas vinculadas con fres-
cura, calidad, sofisticacién o naturalidad.
Las empresas desarrollan investigaciones
cada vez mas detalladas para comprender
como reaccionan los consumidores frente a
distintas configuraciones visuales.

En los supermercados, donde la compra
suele realizarse bajo presion de tiempo y
saturacion de estimulos, estas sefales ad-
quieren enorme influencia. El consumidor
muchas veces decide intuitivamente qué
producto tomar basandose inicialmente en
percepcion visual general antes de raciona-
lizar completamente la eleccién @
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82 punto de Venta Promociones

Las acciones comerciales
bien disenadas no solo
incrementan las ventas
inmediatas, sino gue
permiten gestionar el mix
de productos, acelerar la
rotacion y optimizar el
uso tel espacio.

uchas cadenas minoristas repiten
M siempre un escenario uniforme: una

gondola con carteles, etiquetas y
sefales que buscan captar la atencion del
consumidor en pocos segundos. Sin em-
bargo, detras de esa aparente simplicidad,
existe una arquitectura compleja donde ca-
da accién promocional responde a decisio-
nes estratégicas gue combinan datos, obje-
tivos comerciales y condiciones operativas.
En el supermercadismo, las promociones
dejaron de ser herramientas intuitivas para
convertirse en mecanismos de precision.

El primer aspecto a considerar es el ob-
jetivo. No todas las promociones buscan lo
mismeo. Algunas apuntan a incrementar vo-
lumen, otras a mejorar la rotacion de pro-
ductos especificos, otras a introducir nove-
dades o a competir en precio en categorias
sensibles. Definir con claridad el propésito
es fundamental para disefar acciones co-
herentes y medibles. Sin este paso, el ries-
go es caer en una légica de descuentos
generalizados gue erosionan margenes sin
generar valor sostenido.

La relacién entre promociones y rentabili-
dad es uno de los puntos mas delicados.

Comunicacion precisa

Las acciones comerciales dejaron de ser tacticas
aisladas para convertirse en herramientas
analiticas que combinan uso de datos,
segmentacion y ejecucion en puntos de venta.

Un aumento en ventas no siempre se tra-
duce en mejores resultados economicos. Si
el incentivo es demasiado agresivo, puede
generar volumen a costa de margen. Por
eso, el disefio promocional debe contem-
plar no solo el impacto en unidades vendi-
das, sino también en contribucién marginal.
En los supermercados, donde la compe-
tencia es intensa, este equilibrio es critico.

La segmentacion permite avanzar hacia
esquemas mas eficientes. No todos los
consumidores responden de la misma ma-
nera a los mismos estimulos. Utilizar infor-
macion disponible para diferenciar ofertas
segun comportamiento, frecuencia de
compra o sensibilidad al precio permite op-
timizar recursos. De este modo, las promo-
ciones dejan de ser masivas para convertir-
se en herramientas mas quirdrgicas.

El calendario promocional es otro ele-
mento central. La planificacion de acciones
a lo largo del tiempo permite evitar super-
posiciones y gestionar mejor la expectativa
del consumidor. Una frecuencia excesiva
puede generar habituacién, donde el clien-
te posterga la compra esperando el des-
cuento. En cambio, una frecuencia insufi-
ciente puede dejar espacio a la competen-
cia. Encontrar el punto de equilibrio es una
tarea estratégica.

La ejecucion en el punto de venta es de-
terminante. Una promocién bien disefada
puede perder efectividad si no se comuni-
ca correctamente. Carteleria clara, ubica-
cion estratégica y consistencia en la infor-
macion son factores que inciden directa-
mente en el resultado. En el comercio mi-
norista, donde la decisién se toma en se-
gundos, la visibilidad es clave.

La coordinacion con proveedores tam-
bién juega un rol importante. Muchas pro-
mociones se construyen en conjunto, com-
partiendo costos y objetivos. Esta colabo-
racion permite ampliar el alcance de las ac-
ciones y alinear intereses. Sin embargo, re-
quiere acuerdos claros y una gestion coor-
dinada para evitar conflictos o desalinea-
ciones. El impacto en la logistica es otro
aspecto a considerar. Un incremento re-
pentino en la demanda puede generar
quiebres de stock si no se anticipa correc-
tamente. Por eso, las promociones deben
estar alineadas con la capacidad operativa.
La planificacién conjunta entre areas co-
merciales y logisticas es fundamental para
garantizar disponibilidad.

La medicién de resultados permite cerrar
el ciclo. Evaluar el desempefio de cada ac-
cion en términos de ventas, margen y com-
portamiento del consumidor brinda infor-
macién valiosa para futuras decisiones. Sin
medicidén, no hay aprendizaje. En los super-
mercados, donde se realizan multiples pro-
mociones en simultaneo, contar con siste-
mas que permitan aislar efectos es un de-
safio relevante. La tecnologia aporta herra-
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84 punto de Veata Promociones

La implementacion en las
tienda es determinante,
ya que una promocion
mal comunicada o mal
exhibida puede perder
efectividad, incluso
cuando el incentivo
economico es atractivo.

mientas para mejorar este proceso. Siste-
mas de anélisis, plataformas de gestion y
modelos predictivos permiten disenar ac-
ciones mas precisas y evaluar su impacto
con mayor detalle. La integracién de datos
facilita una vision mas completa del nego-
cio. El rol del precio como sefial es central.
Las promociones no solo incentivan la
compra, sino que también comunican posi-
cionamiento. Un uso excesivo puede dete-
riorar la percepcion de valor de la marca.
Por eso, es importante gestionar estas ac-
ciones de manera coherente con la estrate-

gia general. La experiencia del consumidor
también se ve afectada. Promociones com-
plejas, con multiples condiciones o restric-
ciones, pueden generar confusion. La sim-
plicidad en la propuesta es un factor que fa-
cilita la comprensién y mejora la respuesta.

El contexto competitivo influye en las de-
cisiones. En categorias donde la competen-
cia es fuerte, las promociones pueden ser
necesarias para mantener participacion. Sin
embargo, entrar en una légica de guerra de
precios puede ser perjudicial a largo plazo.
La fidelizacion es otro objetivo posible. Pro-
gramas de beneficios, descuentos persona-
lizados o acumulacién de puntos permiten
construir relaciones mas estables con los
clientes. En este caso, las promociones se
integran en una estrategia mas amplia.

La innovacion también tiene espacio.
Nuevos formatos, combinaciones de pro-
ductos o mecanicas distintas pueden ge-
nerar interés y diferenciar la propuesta. Sin
embargo, deben ser coherentes con la
operacion y la capacidad de ejecucion.

El aprendizaje continuo es fundamental.
Cada promocidn es una oportunidad para
obtener informacion y ajustar estrategias.
La acumulacion de experiencia permite
mejorar la efectividad con el tiempo.

En definitiva, las promociones son una
herramienta poderosa pero compleja. Su
impacto atraviesa multiples dimensiones
del negocio. Gestionarlas de manera estra-
tégica es clave para lograr resultados sos-
tenibles en el comercio minorista y en los
supermercados.

A medida gue el entorno se vuelve mas
dindmico, también aumenta la necesidad
de flexibilidad. La capacidad de ajustar ac-
ciones en funcion de cambios en la de-
manda, en la competencia o en variables
macroeconomicas permite mantener la re-
levancia. Las promociones rigidas pierden
efectividad en contextos cambiantes.

La integracidon con canales digitales am-
plia el alcance. Ofertas comunicadas a tra-
vés de aplicaciones, correos o plataformas
online permiten llegar de manera mas di-
recta al consumidor. Esta combinacion de
canales enriquece la estrategia.

El andlisis de elasticidad aporta informa-
cion clave. Entender como responde la de-
manda a cambios en el precio permite di-
sefiar incentivos mas eficientes. No todos
los productos requieren el mismo nivel de
descuento para generar impacto.

La gestién del surtido también se ve in-
fluida. Las promociones pueden utilizarse
para impulsar productos de mayor margen
o para equilibrar la rotaciéon entre categori-
as. Esta capacidad de direccionamiento es
un recurso estratégico.

Finalmente, el equilibrio entre corto v lar-
go plazo es determinante. Si bien las pro-
mociones pueden generar resultados inme-
diatos, su uso debe estar alineado con una
vision sostenida. El desafio es combinar
impacto inmediato con construccion de va-
lor en el tiempo.

En este contexto, la relacién entre pro-
mociones y arquitectura de precios adquie-
re una relevancia mayor. No se trata solo
de definir descuentos puntuales, sino de
entender cémo cada accion impacta en la
percepcion global de precios de la tienda.
El consumidor construye una idea del nivel
de precios a partir de multiples senales, y
las promociones forman parte de ese siste-
ma. Una estrategia coherente debe evitar
contradicciones que generen desconfianza
o confusién.

El concepto de precio de referencia es
clave para comprender este fenémeno. Ca-
da consumidor tiene una expectativa sobre
cuanto deberia costar un producto, y las
promociones pueden modificar esa referen-
cia. Un descuento frecuente puede redefi-
nir ese valor hacia abajo, haciendo mas di-
ficil vender al precio regular. Por eso, es
fundamental administrar la intensidad y la
frecuencia de las acciones para no erosio-
nar la estructura de precios. La elasticidad
cruzada entre productos también debe ser
considerada. Promocionar un articulo pue-
de afectar la venta de otros @
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Un escenario con variaciones significativas

Segun el ultimo relevamiento de NielsenlQ, el segundo bimestre de este ano no
registrd grandes cambios interanuales. No obstante, en abril el canal tradicional
crecio 4,3%, mientras que las cadenas de self service retrocedieron 4,8%.

El “efecto precio” sigue

condicionando la dinamica
del mercado. Con una
variacion interanual de
25,2%, consumidores, las
empresas enfrentan un
escenario donde cada
decision de compra pesa.

a foto mas reciente del consumo ma-
I sivo en la Argentina vuelve a mostrar
n mercado que todavia no logra afir-
marse. De acuerdo con el informe “Canas-
ta de Consumo Argentina” elaborado por
NielsenlQ -una consultora de referencia i-
nevitable para el seguimiento del consumo
masivo- el bimestre marzo/abril permane-
ci6 flat (0,0%) en comparacion con el mis-
mo periodo del afio anterior.

El dato marca una estabilidad en térmi-
nos de volumen, aungue todavia lejos de
una recuperacion robusta y con diferencias
claras entre categorias y canales.

La consultora detalla el comportamiento
de la canasta a nivel general, por rubros y
por tipo de canal comercial. Entre otros da-
tos, destaca que la variacion interanual del
precio promedio se ubicéd en +25,2%, un
nivel superior al del bimestre anterior, lo
gue confirma que buena parte de la dina-
mica del mercado sigue atravesada por el
efecto precio.

En el acumulado del ano, la canasta
muestra una variacion de consumo de po-
sitiva en 0,3% frente a igual periodo de
2025. Es un dato moderado, pero sufi-
ciente para reflejar que el consumo masi-
vo dejo atras la fuerte contraccion de
otros momentos, aungue aun sin encon-
trar un sendero de crecimiento sostenido.
Dentro de ese cuadro general, el desem-
pefo por industrias muestra trayectorias
dispares y un consumidor que sigue prio-
rizando y eligiendo con cuidado.

El rubro bebidas presentd en abril una
mejora de 0,5%. Ese avance fue impulsado
tanto por bebidas no alcohdlicas, que cre-
cieron 0,1%, como por bebidas alcohdli-
cas, con una suba de 1,6%.

En alimentos, el resultado fue algo me-
jor: 1,0%, con un aporte destacado de
golosinas, gue avanzaron 5,1%. En cam-
bio, los alimentos basicos y los alimentos
no basicos registraron caidas de 0,3% en
ambos casos. La lectura que deja este
comportamiento es conocida para la in-
dustria: hay consumo, pero concentrado
en segmentos puntuales y con una de-
manda todavia cautelosa en categorias li-
gadas a la compra habitual.

Tradicionales
3.7%

Censumeo
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Precio Promedio
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Acumulado anual (2026 Vs. 2025)
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Kiosco T.Canales
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Fuente: Canasta de Consumo NielsenlQ 2026.

Fuente: Canasta de Consumo NielsenlQ 2026.
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Bebidas: estructura del mercado argentino
Variacion Vs. mismo periodo del ano anterior

MIX EN FACTURACION

MIX EN VOLUMEN

24. 242

18.5 17.6 17.6 16.8

YTD 25 YTD 26 MA 25

Fuente: Canasta de Consumo NielsenlQ 2026.

El contrapunto aparece en cuidado per-
sonal y limpieza, que volvio a mostrar debi-
lidad. En abiril, la categoria se contrajo
3,3% interanual. La baja se explicé por
cosmeética y tocador, con 2,0%, y por lim-
pieza del hogar y de la ropa, con 6,3%.

Se trata de una sefial relevante para fa-
bricantes y comercios, porque confirma
que el ajuste del consumidor sigue pegan-
do con mas fuerza en rubros donde la re-
posicion puede espaciarse o donde el
comprador intensifica la busqueda de alter-
nativas de precio.

La diferencia entre canales también
quedo bien marcada. En abril, los tradicio-
nales crecieron 4,3%, los kioscos 1,0% y
los autoservicios independientes 1,4%. En
el otro extremo, perfumeria cayd 1,2% vy
self cadenas retrocedio 4,8%.

Al mismo tiempo, el acumulado anual
ratifica la misma tendencia: los tradiciona-
les subieron 3,7%, los self independientes

MA 26

209

Kioscos & Minimercados
B Tradcionales
B Self Independientes
) Self cadena

Lbs

YTD 25

2,4% vy los kioscos 0,8%, mientras perfu-
meria bajoé 1,1% vy self cadenas 3,9%.

Asi, el mapa comercial sigue mostrando
una demanda més activa en formatos de
cercania de tamafio reducido, y una pre-
sién mayor sobre el canal moderno.

En conclusién, el informe de NielsenlQ
para abril de 2026 deja una sefial de esta-
bilidad, pero no de despegue. El consumo
general se mantiene plano, con una mejo-
ra acotada en el acumulado del afio y con
un escenario selectivo.

En el complejo entorno actual, categori-
as como bebidas y alimentos logran sos-
tenerse. Pero limpieza y cuidado personal
siguen en retroceso, y los canales tradicio-
nales continian ganando terreno frente a
las cadenas. Para empresas y retailers, el
desafio pasa por leer esa heterogeneidad
con precision y ajustar surtido, precio y
propuesta comercial a un consumidor gue
administra con cuidado cada compra @

YTD 26

20.8

19.5 183 18.6 17.4

MA 25 MA 26

El canal tradicional,

los kioscos y los
autoservicios volvieron
a crecer. El ticket
controlado y la
conveniencia se afianzan,
en detrimento de las
grandes cadenas.

Consumo masivo: ventas del mercado local
Variacion Vs. mismo periodo del aino anterior

MIX EN FACTURACION

16% 16%
5% 5% 5% 5%

34% 35% 34% 35%

30% 30% 3% 30%

YTD 25 YTD 26 MA 25

Fuente: Canasta de Consumo NielsenlQ 2026.

MA 26

MIX EN VOLUMEN

14% 14%
4% 4% 4% 4%

Kioscos & Minimercados
Farmaclas & Perfumenias
B Tradiclonales
B8 Sell Independlenes
) Sell cadena

36% 37% 36% 37%

31% 30% 32% 30%

YTD 25 YTD 26 MA 25 MA 26
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La Copa del Mundo abre una nueva disputa por la atencion del consumidor. Un

]

detallado informe de la agencia OSA (One Step Ahead) brinda informacién clave
para generar una comunicacion auténtica, relevante y bien direccionada.

Activacion publicitaria (versus el Mundial 2022)

CAMPARNAS Y @ MEDIDS
ANUNCIANTES <)

?
Ziaw) Vet [&h,}’ Fue el mes con mayores
volimenes fisicos en TV y Radio de
Campanas activas los Gltimos 10 anos

crecimiento de avisos de TV H2 vs Hl

g +28%

HABLANDO SOBRE EL MUNDIAL crecimiento de avisos de RADIO H2 vs HI

a llega el nuevo Mundial de Futbol,
Ycon la consiguiente andanada de pu-

blicidades y acciones promocionales
que ponen el foco en este evento. Provee-
dores y retailers vienen ocupando posicio-
nes; nadie quiere quedarse afuera de esta
oportunidad para comunicar.

Sin dudas, los mundiales son los eventos
que mas saturacion publicitaria generan. Y
en este contexto, destacarse implica ir mas
alla de la visibilidad. Para identificar in-
sights genuinos a lo largo del journey del
hincha y comprender dénde las marcas
pueden aportar valor de forma auténtica, la
agencia de medios y plataforma estratégica
integral OSA (One Step Ahead) lanzo su
informe “Mundial 2026: el juego detras del
juego”. Se trata de una valiosa herramienta
para quienes busquen sacar el maximo
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PRESENCIA EN CADA ENCUENTRO

14% =

Va a ver otros partidos

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

provecho de este encuentro Unico, que se
repite cada cuatro afios.

Este informe destaca que en las comuni-
caciones vinculadas al Mundial, la creativi-
dad se vuelve el principal diferencial, per-
mitiendo que las marcas asuman un rol
claro, ya sea desde facilitar el encuentro, la
movilidad o hasta potenciar la previa y el
festejo, transformando su presencia en va-
lor agregado para el audiencia.

“Los hinchas son actores protagonistas
que buscan participar activamente. Quieren
que las marcas los hagan parte del mo-
mento, gue creen experiencias y les apor-
ten beneficios exclusivos”, dice el estudio.
Para ello, es fundamental disefiar campa-
fas que inviten a la audiencia a co-crear la
narrativa de las marcas, fortaleciendo el
sentido de pertenencia y la interaccion.

Comunicar durante la Copa es una opor-
tunidad unica para conectar emocional-
mente con audiencias y construir un im-
pacto cultural duradero. Sin embargo, este
escenario también plantea desafios: si el
mensaje no es auténtico y coherente con
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¢Por donde le gustaria ver los partidos?

8%

oTT
Disney+
DAZN

TV Paga-Cable
TyC Sports
DirectTV

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

3%

Otros

64%

TV Aire
Telefe
TV Plblica

los valores que la marca representa, puede
percibirse como oportunista.

Como punto de partida, hay gue com-
prender que, en Argentina, la autopercep-
cion de hinchas nos diferencia del resto.
Mientras que en el mundo se consideran
espectadores, el hincha argentino se pien-
sa como un actor central. El futbol actua
como reflejo social. En la Scaloneta, los
argentinos reconocieron los valores perdi-
dos del sentimiento nacional. “En la previa
a la Copa, ser los campeones sigue fun-
cionando como compensacion emocional
frente a las tensiones cotidianas”, dice el
estudio de OSA.

La victoria grupal se vive como un éxito
propio. Se establece asi una conexién

¢Qué activa el interés de la audiencia?

78%

Mientras los sponsors
aseguran presencia, la
verdadera relevancia
quedara en manos de las
marcas gue sepan
apropiarse de rituales,
conversaciones y
momentos sociales.

DEL INTERES SUCEDE ANTES DEL COMIENZO

18%
Partidos de la

Seleccion pre-
Mundial

9% 11%
Lanzamiento Publicidades/Promos /|
de camisetas Activaciones de

r:_te las marcas
selecciones

22%

=)
7% Cuando

Album de arranca el
[ 10 |] :;

figuritas .
Mundial
16% 17%

Listado de Ya estaban

convocados ala inter;sados
Seleccion previamente

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026
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Emociones que despierta el Mundial

> o 25% :

ottt Orgulle y
. M\ Sarirends i 17%

Alegria
8%

Euforia

NPT .

i

10%

" competiividad

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

¢ Qué tipo de contenido mundialista prefiere
consumir en cada red social?

Instagram Youtube TikTok X Twitch Facebook
Kick
Debate Informacion - Resultados

B Entrevistas - Intimidad
de jugadores

B ResGmenes
B Humor-Memes

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

¢ Qué rol espera que tengan las marcas
durante el Mundial?

Que aporten
* beneficios en
compras

, Que hagan buenas
* publicidades

Que ofrezcan
merchandising

Que generen
experiencias

Que realicen
sorteos de viajes

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

LA JUNTADAES SAGRADA

En wun

En un bar

En un evento-aire libre

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

profunda con la gloria y se fortalece el
sentido de pertenencia.

¢Como se movilizaran los consumidores
para ver el Mundial? El estudio de OSA se-
fiala que el 59% de los encuestados hara
planes para ver otros partidos ademas de
los de la Seleccion. En los jévenes de 18 a
24 afios, el porcentaje sube al 71%.

Cuando no juega Argentina, las juntadas
pierden su caracter ritual y funcionan mas
como una excusa social: el futbol habilita el
encuentro, bajan las presiones, se prioriza
el disfrute y la buena compafia.

Cabe sefialar que el proximo Mundial
trae un elemento de gran importancia: es el
ultimo de Messi. Este encuentro se presen-
ta para los argentinos como el cierre sim-
bdlico de una relacion compleja, intensa y
finalmente gloriosa entre Messi y |a albice-
leste. El camino iniciado en la Copa Ameri-
ca 2021 consolido, con el Mundial de Qa-
tar, su lugar en la historia, con un referente
absoluto, mas alla de lo deportivo. Se trata,
en definitiva, del pasaje de una estrella glo-
bal a un simbolo nacional indiscutido. La
conversacion sobre su presencia trascien-
de de lo deportivo a lo emocional.

Medios y contenidos

La audiencia se movera entre distintas
capas de contenidos, orbitando desde los
medios con transmision oficial de los parti-
dos hacia todo un universo de micro-con-
tenidos periféricos. El desafio esta en en-
tender el journey del usuario mientras na-
vega entre las distintas pantallas: desde
por dénde lo ve y dénde profundiza la ex-
periencia involucrandose en la interaccioén y
conversacion.

“Mas alla de los 90 minutos, el Mundial
2026 sera escenario de un ecosistema de
contenidos y multiples versiones del parti-
do en tiempo real”, explica el estudio de
OSA. En las plataformas y redes sociales,
se multiplica la oferta de contenido con for-
matos dgiles, participativos y cercanos.

—Instagram se presenta como una red
transversal al contenido. Los usuarios de-
claran consumir alli, preferentemente hu-
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LA V0Z
Y DELRELATO

3%0

de los encuestados declara que
los relatores o comentaristas de
los partidos influencian la
plataforma o medio por donde
prefieren ver el Mundial

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

Las audiencias ya no
pasan por una sola

pantalla: alternan

Una ocasion para
el encuentro

38%

de quienes se juntaran
para otros partidos,
declara hacerlo en la
mayor cantidad posible

(=]
62%
solo se juntaria
para los partidos
mas importantes

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

transmisiones oficiales, e —

—En YouTube, los encuestados comen-
tan que prefieren consumir videos de ma-
yor duracion, en busqueda de informacion,
resimenes y entrevistas.

—En TikTok y X cobra fuerza el universo
de contenidos de Humor y Memes. En X,
ademas, se destaca la busqueda de infor-
macién y resultados asi como el debate,
impulsados por su naturaleza de inmedia-
tez y espacio de opinion.

“¥Ya no solo vemos a los jugadores de la
Seleccidn Argentina sélo como deportistas
de élite, sino también como creadores de
contenido en tiempo real”, explican en
OSA. “Antes, el jugador era una figura dis-
tante gue solo hablaba en conferencias de
prensa, hoy invitan a participar a las au-
diencias de su vida y su intimidad”.

redes sociales, memes,
entrevistas, debates y
microcontenitdos gue
amplian la experiencia.

El Mundial y las marcas

Una vez mas, el Mundial sera escenario
de una diversidad de contenidos, versiones
simultaneas de los partidos en vivo y los

micro-momentos se suceden alrededor.
Por ello, “es clave que las marcas destinen
esfuerzos para seguir el ritmo de la conver-
sacioén, generando contenido pensando es-
pecificamente con los cédigos de cada
plataforma y capitalizando los elementos
culturales como memes, musica, tenden-
cias, siempre seleccionando a qué conver-
sacion sumarse, en coherencia con el tono
y los pilares de la marca”, dicen en OSA.

Existen muchos territorios subexplotados
mas alla de los encuentros de la Seleccion
Nacional (los cuales representan menos del
10% total del Mundial). La marcas pueden
disenar estrategias para aduenarse de mo-
mentos clave. Ya sea activando durante los
entretiempos y los partidos de otras selec-
ciones, siendo parte de |os rituales sociales
de la juntada con amigos o participando de
instancias alternativas como la apertura o
el show de la final. “Mientras los sponsors
se aseguran visibilidad, la relevancia la
construyen las marcas que logran ser parte
de la historia”, concluyen en OSA®

Resumenes

Highlights y curiosidades

Estadisticas/Analisis

Contenido de Influencers/streamers/reacts.
Viegs/argentines gue viajan al Mundial,

7%
7%

Detras de escena.

Fuente: Encuesta OSA Mundial 2026

¢ Qué tipo de contenidos
vinculados al Mundial
le interesa consumir?
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Gomodidad versus riesqo

La estabilidad operativa a veces genera una
sensacion de seguridad que, lejos de fortalecer la
competitividad, puede ser contraproducente.

El verdadero desafio
directivo no consiste
solamente en evitar
errores financieros, sino
en desarrollar una
cultura interna capaz de
tolerar la incertidumbre
y aprender rapidamente.

cionar tarde frente a las transformaciones
del entorno.

Existe una razon psicologica detras de
este fenomeno. Las organizaciones estan
integradas por personas, y las personas
tienden naturalmente a reducir incertidum-
bre. Un procedimiento repetido genera
confianza. Un modelo probado ofrece sen-
sacion de control. Una estructura estable
disminuye conflictos internos. Pero preci-
samente alli aparece el principal
desafio de la administracién con-
temporanea: comprender que la
ausencia de riesgo también cons-
tituye un riesgo.

Muchas empresas argentinas
atravesaron este dilema durante
los Ultimos anos. La volatilidad
economica, los cambios en el
consumo, la aceleracion tecnologi-
ca y las modificaciones en los ha-
bitos sociales obligaron a redefinir
estrategias constantemente. Algu-
nos supermercados optaron por
mantener formatos tradicionales vy
politicas comerciales conservado-
ras. Otros asumieron decisiones
mas agresivas, incorporando auto-
matizacion, plataformas digitales,
herramientas de andlisis de datos
y nuevos modelos logisticos. En
algunos casos, las apuestas resul-
taron exitosas. En otros, no tanto.
Pero incluso los errores aportaron

a administracion empresarial suele
asociarse con orden, previsibilidad,
ontrol y reduccién de incertidumbre.

Durante décadas, gran parte de la forma-
cién gerencial estuvo orientada a minimizar
errores, evitar desviaciones y consolidar
modelos de funcionamiento estables. Sin
embargo, el escenario econémico contem-
poraneo obligd a revisar muchas de esas
premisas. Hoy, administrar ya no implica
Unicamente conservar estructuras eficien-
tes, sino también decidir cuando abando-
nar zonas de comodidad para enfrentar
riesgos inevitables.

En numerosas empresas, especialmente
dentro del comercio minorista y del super-
mercadismo, la tension entre comodidad y
riesgo aparece todos los dias en decisio-
nes aparentemente pequefias. Mantener
surtidos tradicionales, sostener formatos
comerciales histéricos, conservar provee-
dores de larga trayectoria o evitar inversio-
nes tecnolégicas son conductas que ofre-
cen una tranquilidad inmediata. El proble-
ma es que muchas veces esa tranquilidad
funciona apenas como una ilusion tempo-
ral. Los mercados cambian mas rapido que
las estructuras corporativas, y las compairii-
as que se acostumbran demasiado a ope-
rar bajo parametros conocidos suelen reac-

aprendizaje organizacional. En
cambio, las companias que per-
manecieron completamente inmoviles en-
contraron mayores dificultades para adap-
tarse cuando las condiciones del mercado
cambiaron de manera abrupta.

El problema de la comodidad empresa-
rial es que rara vez se percibe como un
problema mientras produce resultados
aceptables. Cuando una organizacion logra
niveles razonables de facturacion y estabili-
dad operativa, resulta dificil convencer a
los equipos directivos de modificar proce-
sos que “funcionan”. Sin embargo, la admi-
nistracion estratégica no debe enfocarse
unicamente en el presente inmediato, sino
también en la sustentabilidad futura. Una
empresa puede ser rentable hoy y vulnera-
ble manana. La comodidad muchas veces
anestesia la capacidad de anticipacion.

En el supermercadismo este fenémeno
puede observarse claramente en la relacion
con el consumidor. Los habitos de compra
evolucionan de forma permanente. Cam-
bian las expectativas de servicio, las for-
mas de pago, las prioridades de consumo
y las exigencias vinculadas con experiencia
de compra. Hace algunos afios, muchas
cadenas subestimaron el crecimiento del
comercio electronico porque sus tiendas fi-
sicas seguian funcionando adecuadamen-
te. La logica parecia razonable: si el nego-



cio principal contintia siendo rentable, jpor
qué madificarlo? Pero la transformacion di-
gital no avanzé gradualmente, sino de ma-
nera acelerada. Quienes reaccionaron tarde
debieron invertir bajo presién y perder
tiempo valioso frente a competidores mas
dinamicos. Administrar implica precisamen-
te decidir cémo equilibrar estabilidad y
transformacion. Un exceso de comodidad
puede volver rigida a una empresa. Un ex-
ceso de riesgo puede volverla cadtica. El
desafio consiste en encontrar un punto de
equilibrio donde la organizacion conserve
capacidad operativa sin perder flexibilidad
estratégica.

La cultura interna ocupa
un lugar central en esta dis-
cusion. Existen companias
que castigan severamente
cualquier error y generan
estructuras extremadamen-
te conservadoras. En esos
contextos, los empleados
aprenden rapidamente que
asumir riesgos puede tener
consecuencias negativas
para sus carreras. Como re-
sultado, predominan deci-
siones defensivas, innova-
cioén limitada y fuerte apego
a procedimientos tradicionales. Otras or-
ganizaciones, en cambio, promueven en-
tornos donde experimentar forma parte
del aprendizaje. Alli, el error no desapare-
ce, pero se transforma en informacion util
para mejorar procesos y detectar oportu-
nidades.

La administracion moderna necesita
comprender que la innovacion no siempre
nace de grandes revoluciones tecnoldgi-
cas. Muchas veces surge de pequefias in-
comodidades internas. Un gerente que
cuestiona una rutina histérica. Un supervi-
SOr que propone reorganizar procesos lo-
gisticos. Un equipo comercial que detecta
nuevas demandas de consumidores. La

Muchas compaiias
tescubren demasiado
tarde que la mayor
amenaza no proviene
de decisiones audaces,
sino de la inmovilidad
ante el cambio de las
reglas comerciales.

comodidad organizacional suele bloquear
esas conversaciones porque instala la idea
de que modificar estructuras implica gene-
rar conflictos innecesarios.

Ademas, la comodidad tiene otro efecto
peligroso: reduce la sensibilidad frente a
amenazas externas. Cuando una empresa
permanece demasiado tiempo dentro de
un escenario relativamente estable, puede
desarrollar una percepcion distorsionada
del contexto. Empieza a creer que las re-
glas del mercado seguiran siendo las mis-
mas indefinidamente. Pero los cambios
econoémicos, tecnolégicos y sociales no es-
peran a que las organizacio-
nes se adapten cémoda-
mente.,

El comercio minorista ar-
gentino ofrece multiples
ejemplos de empresas que
dominaron determinadas ca-
tegorias durante afios y lue-
go perdieron relevancia por
no anticipar cambios en el
comportamiento del consu-
midor. Algunas minimizaron
la importancia de la digitali-
zacioén. Otras ignoraron
transformaciones generacio-
nales. Algunas subestimaron
nuevos competidores mas agiles. En todos
esos casos, la comodidad previa actué co-
mo un factor de inmovilidad.

También existe una dimension financiera
en este debate. Muchas compainias inter-
pretan el riesgo Unicamente desde la posi-
bilidad de pérdida econémica inmediata.
Sin embargo, no invertir también puede ge-
nerar costos enormes a mediano plazo.
Postergar modernizaciones, retrasar actua-
lizaciones tecnoldgicas o evitar capacita-
cion de personal puede parecer prudente
en el corto plazo, pero debilita la competiti-
vidad futura. En la administracion actual, el
riesgo dejo de ser una anomalia para con-
vertirse en una condicion permanente @
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Como construir
culturas adaptables

Las empresas suelen in-
vertir enormes recursos
en tecnologia, logistica y
expansion comercial, pero
muchas veces descuidan
un aspecto decisivo para
su supervivencia: la capaci-
dad de adaptacion cultural.
Una organizacion puede
disponer de infraestructura
moderna y procesos efi-
cientes, pero si sus equipos
rechazan cualquier transfor-
macién, la competitividad
termina debilitandose lenta-
mente.

La adaptabilidad no de-
pende Unicamente de in-
corporar herramientas digi-
tales o redisefiar estructuras
operativas. Depende, sobre
todo, de construir una cultu-
ra donde las personas pue-
dan convivir con cierto nivel
de incertidumbre sin parali-
zarse. Alli aparece uno de
los grandes desafios de la
administracién contempora-
nea: generar entornos don-
de cambiar no sea percibido
automaticamente como una
amenaza.

Las companias mas di-
namicas suelen compartir
algunas caracteristicas.
Promueven conversaciones
internas abiertas, habilitan
propuestas de mejora des-
de distintos niveles jerar-
quicos y reducen el miedo
al error. Esto no significa
tolerar improvisacién per-
manente ni aceptar malos
resultados sistematicos.
Significa comprender que
ningln proceso innovador
puede desarrollarse en un
contexto donde equivocar-
se implique castigos des-
proporcionados.

También resulta impor-
tante revisar cémo se co-
munican los cambios. Mu-
chas transformaciones fra-
casan no por problemas
técnicos, sino porgue los
equipos no entienden sus
objetivos o perciben gue
afectan negativamente su
estabilidad laboral.
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a principios de superposicion y entrelaza-
miento cuantico. Esto abre posibilidades
extraordinarias de calculo para determina-
dos problemas extremadamente complejos.

El potencial de esta tecnologia es enor-
me. Simulacion molecular, desarrollo farma-
céutico, optimizacién logistica, inteligencia
artificial y analisis financiero podrian experi-
mentar avances revolucionarios durante las
préximas décadas gracias a la capacidad
de procesamiento cuantico. Sin embargo, la
misma tecnologia que promete resolver
problemas actualmente imposibles también
genera preocupaciones crecientes dentro
del campo de la seguridad informatica.

El principal desafio esta vinculado con la
criptografia. Gran parte de los sistemas de
proteccion digital utilizados actualmente
por bancos, empresas, gobiernos y plata-
formas digitales dependen de algoritmos
cuya seguridad se basa en la enorme difi-
cultad matematica de resolver determina-
dos célculos mediante computadoras tradi-
cionales. La computacion cuéntica podria
modificar radicalmente esa ecuacién.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, donde las operaciones di-
gitales crecieron exponencialmente durante
los dltimos anos, esta cuestion adquiere

Desafiog de la computacion cuantica

La evolucion de la capacidad tecnologica abre
posibilidades extraordinarias para el
procesamiento de informacion, aunque también
plantea riesgos para los sistemas de proteccion.

Es necesario revisar
profundamente las
estrategias
contemporaneas mas
comunes en lo que
hace a la proteccion
y almacenamiento de
informacion sensible.

de los periodos de transformacion

mas importantes de su historia. Du-
rante décadas, gran parte de las estrate-
gias de proteccion digital estuvieron cons-
truidas sobre sistemas criptograficos capa-
ces de garantizar confidencialidad, autenti-
cacion y resguardo de informacién sensible
mediante complejos calculos matematicos.
Estos métodos contindan siendo altamente
efectivos frente a la capacidad informatica
tradicional disponible actualmente. Sin em-
bargo, el avance de la computacién cuanti-
ca comenzo a modificar profundamente las
perspectivas de largo plazo sobre ciberse-
guridad y proteccion de datos.

La computacion cudntica representa un
cambio tecnolégico radical respecto de la
informatica clasica. Mientras las computa-
doras tradicionales procesan informacion
mediante bits que adoptan valores binarios
definidos (0 o 1), los sistemas cuanticos
utilizan qubits capaces de operar simulta-
neamente sobre multiples estados gracias

| a seguridad informatica atraviesa uno

importancia estratégica creciente. Los su-
permercados administran enormes volume-
nes de informacion sensible: datos finan-
cieros, transacciones electrénicas, progra-
mas de fidelizacién, plataformas de comer-
cio electrénico y sistemas logisticos inter-
conectados. La seguridad de esos entor-
nos depende fuertemente de mecanismos
criptograficos tradicionales.

Durante mucho tiempo, la amenaza
cuantica parecia un problema extremada-
mente lejano y tedrico. Sin embargo, el
avance sostenido de las investigaciones in-
ternacionales comenzo a acelerar preocu-
pacion dentro del sector tecnholégico y em-
presarial. Aunque todavia existen importan-
tes limitaciones técnicas para construir
computadoras cuanticas plenamente ope-
rativas a gran escala, numerosos especia-
listas consideran indispensable comenzar
desde ahora la transicion hacia nuevos mo-
delos de proteccion digital.

El concepto conocido como “harvest
now, decrypt later” refleja precisamente
una de las principales preocupaciones ac-
tuales. Algunos actores maliciosos podrian
almacenar actualmente enormes volime-
nes de informacién cifrada con la expecta-
tiva de descifrarla en el futuro utilizando
tecnologias cuanticas suficientemente
avanzadas. Esto significa que determina-



dos datos sensibles de hoy podrian volver-
se vulnerables dentro de algunos arnos.

La ciberseguridad contemporanea nece-
sita entonces incorporar una dimensién
temporal mucho mas compleja. Ya no al-
canza solamente con proteger sistemas
frente a amenazas actuales. Las organiza-
ciones deben anticipar escenarios futuros
donde ciertas herramientas tecnolégicas
modifiguen completamente capacidad de
ataque y defensa dentro del entorno digital.

En Argentina, donde numerosas empre-
sas aceleraron digitalizacion durante los ul-
timos anos, esta discusion todavia aparece
relativamente poco desarrollada fuera de
ciertos sectores especializados. Sin embar-
go, las organizaciones que administran in-
formacion critica comienzan progresiva-
mente a analizar impacto potencial de la
computacion cuantica sobre infraestructura
tecnologica y estrategias de proteccion.

La transicién hacia criptografia post-
cuantica ocupa actualmente uno de los
principales ejes de investigacion global en
materia de ciberseguridad. Organismos in-
ternacionales, universidades y companiias
tecnologicas trabajan intensamente en des-
arrollo de algoritmos resistentes a futuros
ataques cuanticos.

El desafio resulta enorme porque la in-
fraestructura digital mundial depende pro-
fundamente de sistemas criptograficos ac-
tualmente considerados seguros. Migrar
hacia nuevos estandares requerira afos de
adaptacion, inversiones importantes y
enorme coordinacion internacional entre
multiples sectores tecnolégicos y empresa-
riales. Las cadenas comerciales modernas
dependen crecientemente de ecosistemas
digitales complejos. Sistemas de pago
electrénico, plataformas de comercio onli-
ne, logistica automatizada y analisis de da-
tos funcionan mediante redes interconecta-
das donde la proteccion de informacion re-
sulta indispensable para sostener operacio-
nes seguras.

La computacion cuantica no representa

unicamente un riesgo potencial para confi-
dencialidad de datos financieros. También

podria afectar autenticacion digital, firmas

electrénicas y multiples mecanismos utili-

zados diariamente para garantizar integri-

dad de las operaciones digitales.

La velocidad del avance tecnologico
agrega ademas una dificultad importante.
Muchas empresas todavia perciben la
computacion cuantica como un fenémeno
distante o puramente académico. Sin em-
bargo, los procesos de transicion tecnolo-
gica dentro de grandes organizaciones
suelen requerir largos periodos de planifi-
cacion y adaptacion. Esperar demasiado
podria generar vulnerabilidades importan-
tes en el futuro.

La pandemia reforzd enormemente de-
pendencia digital de las organizaciones. El
crecimiento acelerado del comercio elec-
trénico, el trabajo remoto y las plataformas
interconectadas amplié superficie de expo-
sicion informatica de numerosas empresas.
Como consecuencia, la seguridad digital se
transformd en una prioridad estratégica
mucho mas visible que hace algunos anos.
La computacion cuantica aparece como
parte de una transformacion mas amplia @

Una nueva frontera en ciherseguridad
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Muchas empresas
todavia perciben la
tecnologia cuantica como
un fenémeno lejano, pese
a que los especialistas
advierten sobre la
necesidad de anticipar
camhbios futures.

LE computacion cuantica todavia se encuentra en etapas
e desarrollo limitado, pero ya comenzo a generar preo-
cupacién dentro del mundo de la seguridad informatica. El
motivo principal esta relacionado con la criptografia utiliza-
da actualmente para proteger datos financieros, comunica-
ciones y sistemas digitales criticos.

Muchos métodos de cifrado contemporaneos dependen
de célculos matematicos extremadamente dificiles de re-
solver mediante computadoras tradicionales. Sin embargo,
los sistemas cuanticos podrian procesar ciertos problemas
con velocidades considerablemente superiores, modifican-
do capacidad futura para descifrar informacién protegida.

Esto no significa que toda la seguridad digital actual vaya
a desaparecer de manera inmediata. Pero si obliga a co-

menzar procesos de adaptacion progresiva hacia nuevos
estandares criptograficos resistentes a escenarios post-
cuanticos. Las organizaciones que administran informacién
sensible necesitan evaluar desde ahora impacto potencial
de estas transformaciones tecnologicas. La transicion pro-
bablemente demandara afos de investigacion, actualiza-
cion de infraestructura y coordinacion internacional.

La capacitacién también sera fundamental. Muchas em-
presas todavia perciben la computacién cuantica como un
fendmeno exclusivamente académico, pese a que ya exis-
ten programas globales orientados a desarrollar criptografia
preparada para futuras capacidades tecnoldgicas. La segu-
ridad informatica contemporanea requiere entonces una
mirada mucho mas anticipatoria ser eficaz.
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La actitud con la que un
directivo enfrenta los
conflictos cotidianos
influye directamente
sobre motivacion,
productividad y clima
laboral dentro de equipos
sometidos a presion.

cion profunda. Durante mucho tiem-

po, las organizaciones construyeron
modelos de conduccion basados principal-
mente en autoridad jerarquica, control ope-
rativo y capacidad técnica. Bajo esa logica,
liderar significaba supervisar tareas, mante-
ner disciplina y garantizar cumplimiento de
objetivos mediante estructuras relativamen-
te rigidas. Actualmente, ese esquema re-
sulta claramente insuficiente frente a mer-
cados mucho mas dinamicos, equipos di-
versos y contextos empresariales atravesa-
dos por incertidumbre permanente. En este
nuevo escenario, la actitud comenzoé a
ocupar un lugar decisivo dentro de la capa-
cidad de conduccion.

La diferencia entre un jefe y un verdadero
lider suele encontrarse precisamente alli.
Los conocimientos técnicos contintan
siendo importantes, pero ya no alcanzan
para sostener compromiso, motivacion y
capacidad de adaptacién dentro de equi-
pos sometidos a presion constante. Las or-
ganizaciones contemporaneas necesitan
personas capaces de transmitir direccion,
confianza y estabilidad emocional incluso
frente a situaciones complejas.

EI liderazgo atraviesa una transforma-

L4 actitud, un factor clave

La capacidad de conducir equipos en contextos
complejos depende cada vez menos de la
autoridad formal y mucho mas de la manera en
que los lideres gestionan la solucion a un problema.

Dentro del comercio minorista y del su-
permercadismo, esta necesidad resulta
particularmente evidente. Los supermerca-
dos funcionan sobre dinamicas operativas
intensas, altos niveles de exigencia cotidia-
na y contacto permanente con consumido-
res cada vez mas demandantes. Problemas
logisticos, cambios de precios, tensiones
comerciales y presion competitiva forman
parte habitual de la actividad diaria. En ese
contexto, la actitud de quienes conducen
equipos impacta directamente sobre fun-
cionamiento general de la organizacion.

La conduccién empresarial ya no puede
apoyarse Unicamente en instrucciones for-
males o supervision permanente. Los tra-
bajadores necesitan lideres capaces de in-
terpretar problemas rapidamente, sostener
equilibrio bajo presién y generar sensacién
de direccion clara aun cuando el entorno
resulte inestable. La actitud funciona en-
tonces como elemento organizador de la
dinamica interna.

Uno de los principales cambios contem-
poraneos tiene relacién con la manera en
que los equipos perciben autoridad. Las
nuevas generaciones laborales suelen res-
ponder menos a modelos excesivamente
verticales y mucho mas a liderazgos basa-
dos en coherencia, escucha activa y capa-
cidad real de resolver problemas. La legiti-
midad dej6 de construirse exclusivamente
mediante jerarquia formal para depender
también de credibilidad cotidiana.

Esto explica por qué numerosos directi-
vos técnicamente muy preparados encuen-
tran dificultades para conducir equipos. El
conocimiento profesional puede resultar
excelente, pero si la actitud transmite rigi-
dez excesiva, desinterés o incapacidad pa-
ra gestionar tensiones humanas, la efectivi-
dad del liderazgo disminuye considerable-
mente. La pandemia terminé de acelerar
esta transformacion. Los periodos de incer-
tidumbre extrema dejaron expuesta la im-
portancia emocional del liderazgo dentro
de las organizaciones. Muchas empresas
descubrieron que los equipos necesitaban
mucho mas qgue instrucciones operativas.
Requerian claridad, estabilidad psicolégica
y capacidad para sostener confianza frente
a escenarios imprevisibles.

Las companiias donde los lideres logra-
ron transmitir calma, organizacién y sentido
de proposito generalmente atravesaron
mejor las situaciones criticas. En cambio,
las organizaciones con conducciones erra-
ticas o excesivamente reactivas enfrenta-
ron mayores hiveles de desgaste interno,
desorganizacion y pérdida de compromiso.

La actitud influye directamente sobre cli-
ma laboral. Los equipos suelen reproducir
emocionalmente gran parte de la energia
transmitida por quienes conducen. Un lide-
razgo permanentemente negativo, desorde-
nado o agresivo deteriora la motivacion @
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