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UNIÓN Y ESPERANZA
Víctor Fera
Presidente

El 2024 se vislumbra en principio como un año de cambios. En lo po-

lítico, en lo social, lo económico y desde ya, en la comercialización 

en su conjunto. 

Nuevamente la Argentina se encuentra ante un escenario complejo en 

el cual de la toma de decisiones dependerá en gran medida el futuro 

inmediato.

Hoy más que nunca entendemos que es importante afrontar el presente 

con unión, esperanza y fundamentalmente en paz.

Brindamos por todos los Argentinos.

¡Muchas felicidades!!

Víctor Fera
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Institucionales

Se realizó el tradicional cierre de fin de año en un fraternal encuentro entre Mayoristas 
e Industrias proveedoras que estuvo pleno de sorpresas y con una visión de unión y 

esperanza hacia el nuevo ciclo anual que comienza en 2024

UNA NOCHE DE ESPERANZA
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Funcionarios de la Industria Proveedo-
ra y Distribuidores Mayoristas de todo 

el país se  reunieron el sábado 2 de Di-
ciembre en un encuentro de fraternal ca-
maradería, en los salones del Sheraton 
Hotel & Convention Center Pilar para 
vivir una verdadera Noche de Esperanza.  
Desde el comienzo la impresionante noche 
recibió a los asistentes en los jardines y pisci-
nas del hotel y hacía presagiar lo que vendría. 
Una vez en el salón los asistentes disfrutaron 
de la excelente ambientación diseñada por 
CADAM para la ocasión. Luego del Show de 
Logos con todas las empresas auspiciantes 
y una temática de unión y esperanza, dio 
comienzo la fiesta con el histrionismo del 
Chiqui Abecasis en la conducción, quien 
luego  invitó al presidente de CADAM ,  
Víctor Fera, a dar sus palabras de bienvenida. 

“Agradezco a toda la Industria Proveedora y 
a todos los integrantes del Sector Mayorista 
aquí presentes, como asimismo la presencia 
del Senador Nacional Roberto Basualdo 
y de Fabián Castillo, Vicepresidente de la 
Confederación Argentina de la Mediana 
Empresa (CAME).
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Es un momento muy difícil del país y como 
bien reflejaba el video del Show de Logos un 
momento en el que se necesita la unión de 
todos: Industriales, Mayoristas y de los argen-
tinos en su conjunto. Así que nuevamente 
gracias por el acompañamiento y a disfrutar 
de esta verdadera Noche de Esperanza”.

Después del momento institucional donde 
Abecasis agradeció nuevamente la presen-
cia de todos los funcionarios de la Industria 
Proveedora, de los Distribuidores Mayoristas 
de toda la Argentina y especialmente del Se-
nador Nacional Roberto Basualdo y el  vice-
presidente de CAME, Fabián Castillo, pre-
sentó  al grupo musical Maira, quienes delei-
taron a los presentes con sus cálidas melodías   
 

      Roberto Basualdo       Fabián Castillo
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Institucionales
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Al terminar el show de Maira, se dio paso 
al primer plato y continuaron las sorpre-
sas de la noche cuando Chiqui anunció 
que se sorteaban 15 Cafeteras Nespresso. 
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Inmediatamente, ya con 
cada vez más clima de es-
peranza, Chiqui Abecasis 
dio paso a su gran show 
de humor que disparó 
las carcajadas sin parar 
de todos los presentes. 
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Volanta

Al terminar el show, se dio paso al plato prin-
cipal del excelente servicio al que nos tiene 
acostumbrados el Sheraton Pilar y Abeca-
sis anunció que se iban a sortear 15 Cavas de 
Vino Vondom de 12 botellas.

Finalizado el sorteo la pista de baile se colmó 
al ritmo propuesto por el DJ dejando cuerpos 
y almas extasiadas. 
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Institucionales

A continuación el asombro y la ovación llegó 
a todos los rincones del salón cuando servido 
el postre, Abecasis anunció el sorteo de 10 
Smart TV de 65”.  Mientras los invitados conti-
nuaban festejando las ocurrencias del Chiqui 
Abecasis siguieron las sorpresas, ya que se 
anunció el show de Ariel Casco, ex cantante 
del grupo Commanche, para que la pista re-
ventara de gente bailando sin parar. 
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Terminado el show, Abecasis invitó a la Co-
misión Directiva de CADAM al brindis final. 
Victor Fera, Presidente de CADAM, alzó su 
copa junto a los invitados e instó a brindar 
por la vida agradeciendo “a todos por la co-
laboración. Muchas gracias a los mayoristas y 
al personal de la Cámara que trabajaron en la 
organización”, concluyó sus palabras.  

Los invitados pensaron que allí terminaba la 
celebración, pero CADAM siempre tiene un 
as en la manga y tal fue la sorpresa cuando 
Abecasis anunció que se iban a sortear tres 
Monopatines eléctricos de 700 watts. 

Con todo esto, nuevamente CADAM con es-
fuerzo y dedicación, a pesar del año comple-
jo, pudo transmitir a los presentes la confian-
za depositada agradeciendo a cada uno de 
ellos por su presencia y participación. 
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Aquí vemos a: Juan Manuel, Juan Nicolás, Diego y Luka Fera (Maxiconsumo y Marolio), Fabián Castillo (Vpte. CAME), Víctor Fera (Pte. CADAM), Senador Nacional Roberto Basualdo, Nicolás 
Vaccaneo (Masivos), Benjamín Elbert (El Indio), Gustavo Oriolo (El Emporio), Brian y Adrián Grizek (Casa Florián), Dreamco, Adrián Dávila, Pablo Sosa, Federico Toscano (SC Johnson),  

Martín Parodi (Parodi SRL) Perfugroup, Coca Cola Femsa, Mario Gayá (Asesor Contable de CADAM), Graciela Ruiz y Claudio Corol (Asesores Jurídicos de CADAM),  
Gabriel Forcinito (J. Llorente & Cía.), The Clorox Conpany, Kenvue, Notco, entre otros.

PRESENCIAS CENA ANIVERSARIO
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Cía. Gral. de Fósforos, Carlos Novillo y Flia. (Líder), Julio Salomón (Cemafelu), Leonardo Shinzato( Dai Nippón), Martín Parodi (Parodi SRL), Marcelo y Alberto Quaglia (Ruta 25),  
Agustina Castro, Ernesto Albornoz y Pedro Dacunda (Jemán), Senador Nacional Roberto Basualdo, Rubén Geraige (Danisant), Bunge, Juan Manuel Fera (Maxiconsumo),  

Adrián y Brian Grizek (Casa Florián), Tomás Weppler (Kenvue), entre otros.

PRESENCIAS CENA ANIVERSARIO
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Gustavo Oriolo y Flia. (El Emporio), Diversey, Pedro Dacunda y Ernesto Albornoz (Jemán), Fabián Castillo (Vpte. CAME), Víctor Fera (Pte. CADAM), Gerardo Leone, Flavio Ventura (Menoyo), 
Benjamín Elbert (El Indio), Brian Grizek (Casa Florián), Maximiliano, Celeste y Federico Salomón (Cemafelu), Gabriel Surachi y Gabriel Areán (Godrej), Marcelo y Alberto Quaglia (Ruta 25),  

Rubén Unrrein (Perfugroup), Juan Manuel Fera (Maxiconsumo), entre otros.

PRESENCIAS CENA ANIVERSARIO
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Cepas Argentinas, Mondelez, José Guma, Villard y Louis, Colgate Palmolive, Kimberly Clark, Oscar Arbe, Beiersdorf, Ĺ Oreal, Leonardo Shinzato (Dai Nippón), 
 Pablo Redolfi (Alonso J. y A. Redolfi), Juan Cruz y Anabel Novillo (Lider), Claudio Tedeschi (Buyanor), Ricardo López Correa (CIBA).

PRESENCIAS CENA ANIVERSARIO
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Aqui podemos ver a Ĺ Oreal, Softys, Arcor, Unilever, Campari, Molinos Río de la Plata, SC Johnson, Menoyo, La Cachuera, Hojalmar, Cepas Argentinas.

PRESENCIAS CENA ANIVERSARIO
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II Programa Virtual  
Universitario Sincrónico 2023

Se llevó a cabo el segundo encuentro del 
Programa Virtual Universitario Sin-

crónico 2023, convocado por la Cámara 
Argentina de Distribuidores y Autoservi-
cios Mayoristas (CADAM) en conjunto con 
la Fundación Lobal. 
La jornada, que contó con gran audiencia 
de mayorista y ejecutivos de la industria, fue 
dirigida por la presidente de la Fundación 
Lobal, Dra. Diana Algranti, en coordinación 
con la Licenciada Bárbara Natale, directora 
de dicha organización. 
La exposición estuvo a cargo del Licenciado 
Eduardo Sebriano, gerente de Marketing 
con Sentido, docente en el MBA FCE y de di-
ferentes universidades como la UBA, UTDT, 
UDESA, MITA y UCES.  
La jornada estuvo centrada en el shopper y 

las herramientas para poder conquistarlo, 
siguiendo con la consigna del primer pro-
grama, basado de conocer a los nuevos sho-
ppers, sus tendencias de consumo y los prin-
cipales impulsores del comportamiento del 
consumidor.
Para comenzar, Algranti hizo una breve in-
troducción, en la que llamó en estas épocas 
de crisis a estar atentos, y a pensar “cómo va-
mos a encarar nuestra empresa, en la forma 
de captar a este nuevo shopper”. Para eso, 
indicó que en el programa se describirían 
distintas herramientas las cuáles “espero que 
realmente les sean de utilidad”. 
A continuación, Sebriano comenzó con su 
exposición, e hizo hincapié en que desde 
el modelo de negocio toda compañía debe 
preguntarse cuáles son las “herramientas 

tecnológicas que están disponibles hoy en 
el mundo y en la Argentina para poder llevar 
adelante nuestros negocios cada vez mejor, 
para conquistar al shopper y para poder se-
guir avanzando”.
Para Sebriano es fundamental que, dentro 
del plan de negocios, dentro de los objetivos 
de crecimiento, en venta y de rentabilidad, 
esté incluida en la estrategia la adopción de 
las nuevas herramientas tecnológicas, ya que 
“éstas están reformulando el mercado, todo 
lo que tiene que ver con el desarrollo del 
mundo digital y el desarrollo de la Inteligen-
cia artificial, para poder acelerar un montón 
de procesos y para conocer a nuestros clien-
tes. Sumado al desarrollo de la automatiza-
ción, la robotización y del blockchain; para 
poder tener mejor trazabilidad de nuestros 

La segunda Jornada Virtual 
Universitaria convocada por CADAM 
para mayoristas e industria, destacó 
las herramientas más utilizadas a la 
hora de atraer y fidelizar a los  
nuevos shoppers en Argentina

CONQUISTANDO
AL NUEVO 
SHOPPER 
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productos e inclusive para, a veces, permitir-
nos generar nuevos modelos de negocio, y 
para poder ampliar nuestro porfolio de ne-
gocios todos los años”.
Para el Licenciado, la adopción de las nue-
vas plataformas y tecnologías va a permi-
tir que dichas compañías se expandan en 
nuevos modelos y segmentos. “Hay un 
gran avance en la implementación de es-
tos algoritmos, que permiten personalizar 
la oferta para cada uno de nuestros clientes 
y consumidores”.
Además. el disertante indicó que todo el 
mundo está trabajando en esto y que es ne-
cesario que las empresas se adapten al desa-
rrollo, para que sus negocios sigan creciendo. 
Las tendencias globales en relación a la 
tecnología que enumeró Sebriano, tie-
nen que ver con “acelerar la adopción de 
nuevas tecnologías en nuestros negocios y 
empresas. Implementar estos algoritmos, 
que van a permitir conocer cada uno de 
los clientes, cada uno de los segmentos, y 
generar ofertas personalizadas ya sea de 
productos o de servicios e inclusive la co-
municación hasta política con un mensaje 
totalmente segmentado”.
Para Sebriano, la adopción de estas tecnolo-
gías y sus consecuencias atraviesan a todos 
los departamentos de una compañía. Es por 
ello que indicó que “va a ser cada vez más 

necesario poder integrar a los equipos de 
marketing y de ventas, con los equipos de 
tecnología”. Porque “las tecnologías atravie-
san a toda la compañía, todo lo que tiene que 
ver con la robotización, para poder hacer dis-
tribución de producto, es ahí donde vemos 
que hay un gran impacto. Y también está lle-
gando el momento en donde los equipos de 
marketing, que estudian al cliente y al consu-
midor, van a empezar a utilizar cada vez más 
estas capacidades para poder personalizar 
las ofertas, de servicios y de productos. Su-
mado a la expansión a nuevos mercados, en 
donde se sigue invirtiendo en la sostenibili-
dad de los negocios”. 
El licenciado indicó, que dentro de esas nue-
vas tecnologías hay tres grandes mundos 
que incluyen a lo digital, virtual y tradicional, 
pero aclaró que para las personas no exis-
te ese cambio entre lo tradicional y digital, 
sino que una experiencia de compra termina 
siendo omnicanal, donde convergen todos 
los puntos de encuentro que se tienen con el 
consumidor, sea cual fuera el canal. 
Es así como, destacó el disertante, que el 
e-commerce se alimenta de las ventas, el 
marketing en redes sociales, la gestión de in-
fluencers, el tratamiento de la gran cantidad 
de datos disponibles que existen, llamado el 
Big Data, y de herramientas concretas para 
procesarlos. Sumado a la publicidad progra-

mática que sigue funcionando a través de 
Google Ads.  
Para Sebriano, la coyuntura de nuestro 
país hace que tanto la inversión digital 
como la implementación de las inteligen-
cias artificiales sean muy importantes. Ya 
que “con esta inversión en publicidad pro-
gramática, hoy en día en Argentina, mu-
chos clientes tienen un mejor retorno de la 
inversión, con acciones de marketing enfo-
cadas en el mundo digital, que por ejemplo 
con la apertura de locales”.
A su vez, habló sobre el Machine Learning 
y la habilidad de estas máquinas en apren-
der, sumado al principal uso que el rubro 
puede hacer de ella, en relación a entender 
como son los patrones de demanda, con in-
formación que va recolectando del usuario, 
para poder ofrecerle ofertas combinadas y 
dirigidas directamente a lo que el consumi-
dor necesita. 
Con el Machine Learning, indicó Sebriano, 
uno podría adelantarse a una compra, que 
un usuario hace con cierta periodicidad, 
para retener a ese cliente y que no compre 
en otro canal. 
En un contexto inflacionario como el de Ar-
gentina, en el que el precio es un tema prin-
cipal, “estas tecnologías ayudan muchísimo, 
porque además del problema de la inflación 
y la erosión de la rentabilidad, también hay 
un problema de des-posicionamiento de 
nuestras marcas, si es que no han acompa-
ñado el set de precios del mercado. Y como 
la información en realidad está yendo tan 
rápido, es importante poder usar estas herra-
mientas para poder ver cómo está el set com-
petitivo de precios, en cada una de nuestras 
categorías”.
Si bien este tipo de tecnologías que permi-
te por ejemplo ver si hay o no roturas de 
stock, conlleva una gran inversión inicial, a 
medida que se vaya aplicando se va a aba-
ratar cada vez más, y va a llevar a una eco-
nomía de suscripción. 
Sebriano prosiguió la charla e indicó que 
es importante estar actualizado para que ni 
bien uno tenga la “espalda financiera o eco-
nómica” se puedan adoptar. 
“Es fundamental, a la hora de seguir man-
teniendo la performance de nuestro ne-
gocio, y si uno analiza las perspectivas 
por ejemplo de cómo va a evolucionar 
un negocio en el futuro en los próximos 5 
años, sí esto es construyendo la tienda del 
futuro, fíjense todas las cosas en donde la 
tecnología va a estar influyendo de modo 
determinante”.
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Miradas expertas

En la jornada se trataron en forma minucio-
sa las diferentes herramientas disponibles 
y las tendencias en términos de desarrollo 
tecnológico. Para esto, el disertante entre-
vistó a diferentes personas que trabajan con 
tecnologías, las cuáles aplican con éxito en 
diferentes clientes. 
Sebriano mostró una entrevista que le hizo 
a la Licenciada Susana Marquis, experta 
en shopper marketing, quien indicó cuáles 
son las herramientas tecnológicas que está 
utilizando el retail para conquistar a los  
shoppers. 
Por un lado, la experta en shopper habló 
acerca de que lo digital no es algo universal 
en esta época, y que, si bien hay una demo-
cratización de las funciones, hay que contar 
con los aparatos tecnológicos como los ce-
lulares para poder utilizar dicha tecnología.  
A su vez, indicó que es cierto que se aplica 
mucha tecnología, incluso para manejar 
surtidos o la logística e inteligencia de las 
cosas. La experta hizo hincapié en el Machi-
ne Learning, y que esta es una herramienta 
súper poderosa dentro de las tecnologías e 
inteligencia artificial, en términos de inves-
tigación. 
Aseguró, además, que es muy útil en la ver-
dadera segmentación de los clientes, al utili-
zar algoritmos para clusterizar y para identi-
ficar los grupos de clientes de acuerdo a los 
comportamientos de compras similares, lo 
que a su vez es de gran ayuda para todo lo 
que son las estrategias de marketing. 
Para Marquis este tipo de tecnología “se 
puede también utilizar en todo lo que tie-
ne que ver con la predicción de la demanda. 
Permite predecir la demanda de productos 

o servicios en función de los datos históri-
cos, porque el tema es la cantidad de datos 
que se manejan”.
Otra de las utilidades que le da Marquis, es 
que “podés usarlo también para optimizar los 
precios. Se ajustan los precios de los produc-
tos en función de la demanda y de los precios 
de la competencia, y ahí se trata de maximi-
zar los márgenes”.
Por otro lado, Marquis indicó la importancia 
de la omnicanalidad, súper necesaria para el 
desarrollo del ecommerce. 
Para introducir la segunda entrevista, Sebria-
no habló acerca del marketing de influencers, 
y la definió como una estrategia de marke-
ting digital en donde los influencers tiene au-
diencias propias que le creen a esa persona 
a la que siguen. Las personas siguen a ese 
influencer porque ven reflejados en ellos sus 
intereses, la confianza, credibilidad y el estilo.
“Para el retail y para los mayoristas es una 
herramienta que puede llegar a tener una 
buena performance. No quizá como lo tiene 
la inversión publicitaria directa programática, 
pero sí para poder trabajar los valores de la 
marca, que a veces son difíciles de poder tra-
bajar desde por ejemplo un mayorista”.
“La gente cada vez quiere buscar contenidos 
que sean educativos, que sean entretenidos, 
que lo formen o que al menos le hagan pasar 
el tiempo. Y cada vez ver menos publicidad. 
Es por eso que el marketing de influencers es 
una posibilidad de comunicar nuestra marca. 
Mejorar la credibilidad, porque esos influen-
cers son percibidos en muchos casos como 
expertos en el tema del cual hablan”.

Para hablar sobre cómo aplican las marcas el 
marketing de influencer y qué es lo que uno 
tiene que tener en cuenta,  Sebriano mos-
tró una entrevista realizada a Santiago Zuc-
cherino, Licenciado en Administración de 
la UBA, Magíster de la Universidad de San 
Andrés, quien además cuenta con experien-
cia profesional en grandes empresas como 
Nestlé, Coca-Cola y otras. 
Zuccherino dividió al marketing en marke-
ting de performance, en el cual se busca el 
resultado específico a través de un estímulo 
como puede ser un anuncio de Google, que 
apunta a un resultado de compra o de regis-
tro de un formulario. Y por el otro a la posi-
bilidad de construir marca, de crear valor. El 
cual se puede desarrollar haciendo marketing 
de performance con influencers.
 
Zuccherino habló acerca del gran punto 
del marketing que es que se quiere llamar la 
atención, porque sin ella no existo o no soy 
relevante. “Y que una vez que me prestan 
atención puedo contarles como empresa las 
razones por las cuales existo; y que, para eso, 
los influencers son un gran primer atajo”. 
Zuccherino indicó que hay diferentes tipos 
de influencers, los Celebrity, que son aquellos 
que se hicieron famosos en otro medio y no 
tanto en el mundo digital, pero la gente lo si-
gue por triunfar fuera de lo digital. Este cuen-
ta con una comunidad que no fue construida 
desde cero en el mundo digital y generalmen-
te tiene muchos seguidores, los cuales son 
heterogéneos, de diversos segmentos y sirve 
para las marcas que buscan amplificar, con la 

 Lic. Eduardo Sebriano
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consecuencia de que son caros de contratar. 
En el otro extremo, se encuentran los Nano 
influencers y en el medio los Micro influen-
cers, los cuales tienen menos de 100 mil 
seguidores, pero con seguidores más homo-
géneos que las Celebrities. Sus cuentas se 
construyeron, según Zuccherino en base a 
un nicho, entonces ese Micro influencer es 
especialista en lo que transmite. 
A su vez, Zuccherino describió a los Nano 
influencers como aquellas cuentas que tie-
nen menos de 10 mil seguidores, pero que 
tienen potencial ya que a pesar de que el 
posteo no es cotidiano pueden existir comu-
nidades específicas con lideres de opiniones, 
con un poder de amplificación enorme como 
puede ser una cuenta de un médico que ten-
ga 500 seguidores médicos. 
“Me gusta el concepto de fan, porque son 
entusiastas de nuestra marca o local. Es esa 
persona que viene siempre, que es muy posi-
tiva con respecto a nuestra marca y nos deja 
un comentario positivo en Google Mi nego-
cio. A esa persona yo la puedo utilizar entre 
comillas como un embajador gratuito de mi 
marca y a veces se lo desprecia”. 
En el juego de los influencers lo que tene-
mos que entender, es que se debe hacer 
“un mix para poder llegar a públicos más 
pequeñas, o amplificar por ejemplo en un 
lanzamiento”.
Por otro lado, en cuanto a los Embajadores 

de Marca, que son consumidores reales, 
Zuccherino indicó que a veces a las marcas 
les “da vértigo casarse con alguien. Ya que 
ahí hay un punto de exclusividad y eso tiene 
un precio y termina siendo una barrera”.
Por último, Zuccherino habló del concepto 
de Long Tail, es “la cola larga que es cuando 
yo voy hacia la cola, encuentro los influencers 
que tienen menos cantidad de seguidores, 
pero sí responden a nichos, y cuando los api-
lo, su efecto termina siendo tan bueno como 
el de contratar un Celebrity. 
Para hablar acerca de otras herramientas 
tecnológicas en desarrollo, Sebriano mostró 
una entrevista con Facundo Santana, Dise-
ñador de imagen y sonido, con maestrías es 
la UBA y IAE, dueño de la agencia Enfocar-
te y especialista en eventos virtuales con rea-
lidad aumentada y tecnologías audiovisuales. 
“Desde Enfocarte lo que se hace es trabajar 
los vínculos que tienen las marcas con los 
clientes Hablamos de cómo llevamos lo que 
sucede en el backstage, al cliente y que el 
cliente pueda recibir, hacer tangible eso que 
debería formar parte de los assets en la em-
presa”, indicó Santana.
Para Santana, si bien al cliente lo que le inte-
resa es lo que pasa en la góndola o la expe-
riencia de compra, las empresas utilizan un 
montón de cosas a nivel tecnológico como la 
inteligencia artificial o la realidad aumentada, 
en sus operaciones, que a su vez impactan en 

no sólo el marketing o la forma de comunicar 
sino también le generan una propuesta de 
valor para el cliente, a través de la eficientiza-
ción de procesos, que a su vez pueden hacer 
que el precio sea más bajo, y si bien todo ese 
proceso no se ve, el cree que “está bueno sa-
ber que es una empresa que está aggiornada 
y que tiene cierta tecnología. Que no se que-
da en el tiempo”.
Santana indicó que más allá de que se ha-
bla de la inteligencia artificial y ésta puede 
ser aplicada a infinidad de cosas, como por 
ejemplo en la cadena de suministros, para la 
optimización de inventarios y para el control 
de precios dinámicos en demanda, existen 
otras tres realidades. 
La realidad virtual en la que se utilizan len-
tes de realidad virtual de cualquier marca y 
uno se mete inmerso en un ambiente 100% 
digital, que en ese momento no existe. La 
realidad aumentada, donde en un mundo 
real se superpone algo, como pueden ser los 
filtros de Instagram, “pero no sólo es eso, 
sino que hay un montón de herramientas 
que se utilizan a nivel de operaciones para 
poder eficientizar el trabajo”, indicó Santana.
Y por último la mixta, es decir una combina-
ción, en donde uno se pone unos anteojos 
que tienen transparencia y que permiten ver 
el mundo en el que estoy inserto, pero con 
ciertos elementos que no existen. 
En la realidad mixta “No veo nada mas que 
una experiencia nueva, en donde puedo 
utilizarla para la capacitación de personal, y 
no pensar solamente en nuestra imagen y 
en el punto de venta, sino también  pensar 
en cómo capacitar para que nuestro perso-
nal pueda representarnos de la manera que 
queremos que nos represente”. 
Santana indicó que estas herramientas tec-
nológicas no solo pueden hacer que una 
experiencia de compra sea inmersiva desde 
la casa de cada uno, utilizando el celular y la 
realidad virtual, sino que se puede además 
utilizar en la planificación de espacios y un 
montón de otras cuestiones operativas.
Lo que Santana indicó como punto princi-
pal es “hacer la tecnología visible y relevante 
para el cliente. Si no la tenemos en plan, ha-
cer uno para incorporarla, y si ya tienen esa 
transformación, hacerla visible, relevante y 
que sea pregnante para el cliente. Es impor-
tante que las marcas con las que me estoy 
relacionando tengan un cierto nivel de ac-
tualización tecnológico”. 
Para introducir el tema de marketing digi-
tal, big data, reviews y customer service, 
Sebriano mostró una entrevista Sergio 
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Darós, quien cuenta con más de 20 años 
en experience customer, y quien hace dos 
años creó y es Co-Founder y CEO de Awer 
Reviews.
Darós indicó que la empresa ofrece “herra-
mientas para que las empresas que tienen 
múltiples puntos puedan medir la experien-
cia de los usuarios en el punto de venta”.
Para ello lo que primero hacen es digitalizar 
a ese cliente, uniendo al usuario con la em-
presa a través del email. Una vez que cuen-
tan con el dato clave del mail se empieza a 
gestionar a ese cliente, se le comienza a pre-
guntar por la experiencia de compra, que 
el cliente la evalúe, se miden los atributos 
y luego se desarrolla la medición del NPS 
(NET Promoter Score).
Desde la empresa buscan segmentar la base 
de datos, de aquellos clientes que la com-
pañía no sabía quiénes eran, y los clasifican. 
Detectan al cliente promotor, que sirve a las 
empresas porque es el que tiene más posibi-
lidad de comprar cualquier oferta o promo-
ción que se le haga.  
“Lo que hace Awer Reviews es identificar 
al cliente promotor y automáticamente le 
mando una promoción. La probabilidad 
de que vuelva y compre es muy alta. Lo 
hacemos con los diferentes segmentos, si 
es neutro le hablamos de Responsabilidad 
Social Empresaria. Y cuando tenés un clien-
te detractor lo que hacemos ahí, es vincular 
a ese usuario con el equipo de operaciones 
para que trate de retenerlo”.
Para Darós, “el usuario o cliente es lo más 
importante para cualquier empresa, no im-
porta dónde está ubicada la compañía, ni el 
tamaño, ni en el rubro que esté compitien-
do. Si no conoces a tu cliente y no los fideli-
zaste es un problema. Entonces Awer ayuda 
a las empresas en todo ese proceso de fide-
lización de su cartera de clientes”.
El proceso comienza intentando que el 
cliente se registre y una vez que se tiene 
la información se procesan los datos,  se 
analiza el NPS para ver si son promotores, 
neutros o detractores. Se miden atributos 
para explicar el comportamiento del NPS. 
Y a su vez, se tiene medido el NPS por 
cada punto de venta, para ver en cuáles 
hay que focalizar las energías y recursos 
de una empresa. 
Además, agregó que existen otras herra-
mientas tecnológicas con capacidad para 
leer una opinión en redes sociales o en 
un WhatsApp de empresa, las cuales dan 
un panorama acerca de la experiencia del 
consumidor y detectan insights, no sola-

mente en las reviews sino, en todo tipo de 
interacción que incluya a la empresa en las 
diferentes plataformas. 
Para ello, mostró una entrevista con Mar-
cos Criado, fundador de Epical y con Vic-
toria Puricelli, Magister UDESA y CEO de 
la empresa, quienes hablaron acerca de 
que la compañía es una startup de digital 
consumer intelligent y trabaja con inteligen-
cia artificial para encontrar insights.
“Utilizamos diversas tecnologías propias y 
de terceros para analizar miles y millones 
de conversaciones digitales y menciones 
digitales, que nos permiten a nosotros y a 
nuestro equipo multidisciplinario proveer 
insights para la toma de decisiones”, explicó 
Criado.
Epical utiliza todas las herramientas tec-
nológicas, cubriendo todo el ecosistema 
digital, traqueando audio, texto e imagen a 
través de la inteligencia artificial. Todo eso 
se termina procesado en dashboards que el 
equipo multidisciplinario utiliza para pro-
cesar los insights y entregan el informe a la 
empresa, muchas veces en el día.

Para Sebriano, el Inbound marketing y 
el CRM es de lo más conocido y aplicado, y 
para ello mostró una entrevista con Paulo 
Lucia, CEO de la empresa que lleva su nom-
bre, especializada en marketing digital y en 
esas dos tendencias, que además trabaja 
con todas las plataformas como Hubspot o 
Clientify.
Para finalizar, Sebriano expuso una frase 
creada mediante inteligencia artificial que 
decía “la tecnología no es el futuro, es el 
presente. Pero, en cada avance tecnológico, 
encontramos las llaves que abren las puer-
tas del mañana”.
Como conclusión Algranti indicó que le “en-
cantó la frase del final, porque la tecnología 
no es el futuro, es el presente y es así, la te-
nemos y el que no la usa la va a tener que 
usar, porque ya nos ha abordado a todos. No 
hay que tenerle miedo, a veces los cambios 
cuestan, pero nos hacen salir de nuestra zona 
de confort, y el mercado así lo requiere”, cerró 
agradeciendo a los asistentes.
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El mundo del trabajo en los últimos años 
transita una revolución permanente. 

Son muchas las variables que han atrave-
sado los ecosistemas laborales generando 
nuevos ámbitos e intereses. En este marco 
de constante evolución, el anhelo de quienes 
buscan empleos y de quienes forman parte 
de las empresas es conciliar y balancear es-
tos aspectos y dimensiones del modo más 
armónico y productivo posible. Agencias 
y consultoras de análisis de mercado dan 
cuenta a través de sus encuestas de una nue-
va realidad: los nuevos empleados deman-
dan ambientes cada vez más agradables 
y flexibles. Las empresas tienen el desafío 
no sólo de encontrar talentos, sino también 
lograr retenerlos y en un mercado ocupacio-
nal tan volátil, resulta un factor ineludible a 
considerar como política interna el equili-
brio entre lo profesional/laboral y la vida 
y vivencias personales.

 
COMPROMISO Y ESTRÉS

Las nuevas formas y relaciones interpersona-
les en el ecosistema del trabajo representan 
una temática global y un concepto con varias 
aristas a tener muy en cuenta ya que incide 
directamente en el rendimiento y la eficacia. 
Un factor vital a considerar es el valor com-
promiso con la empresa. Después de caer en 
2020 durante la pandemia, el compromiso de 
los empleados está aumentando nuevamen-
te, alcanzando niveles superadores. Esto sig-
nifica que más trabajadores encontraron sig-
nificativo su trabajo y se sintieron conectados 
con su equipo, gerente y empleador. En tren 
de aportar datos y contexto al ambiente labo-
ral actual, una investigación de Gallup, a nivel 
planetario, asevera que el 44% de los em-
pleados dijeron que habían experimentado 
mucho estrés el día anterior. El estrés de los 
empleados aumentó en 2020, probablemen-
te debido a la pandemia, pero en realidad ha 
ido aumentando durante más de una década. 

La reconfiguración del ecosistema laboral gana espacio en 
aquellas empresas cuyas condiciones y beneficios atraen, 
estimulan y alientan a sus empleados por fuera de la 
retribución económica.

SALARIO EMOCIONAL:  
BENEFICIOS PARA EL  
CLIENTE INTERNO
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En todos los países y áreas encuestados, el 
51% de los trabajadores actualmente emplea-
dos dijeron que están buscando un nuevo 
trabajo, algunos más activamente que otros. 
Un aumento salarial es un factor importante 
en lo que la gente espera de su próximo tra-
bajo. Pero los solicitantes de empleo también 
valoran mucho la mejora del bienestar y las 
oportunidades de crecer y desarrollarse.

Para las organizaciones con empleados con 
capacidad remota, hay un debate en cur-
so. ¿Qué es mejor: trabajar de forma remota, 
híbrida o totalmente presencial? El trabajo 
remoto puede proporcionar una mayor fle-
xibilidad y eliminar el estrés de los desplaza-
mientos. Por otro lado, estar en el sitio brinda 
oportunidades para vincularse, colaborar y 
ser mentores. El análisis de Gallup encuentra 
que el compromiso tiene 3,8 veces más in-
fluencia en el estrés de los empleados que el 
lugar de trabajo. Lo que las personas sienten 
acerca de su trabajo tiene mucho más que ver 
con su relación con su equipo y gerente que 
con estar remoto o en el sitio.

 
SALARIO EMOCIONAL: CÓMO SE 
MANIFIESTA

El salario económico es un factor determinan-
te en la elección de una empresa para traba-
jar, aunque no todo el mundo lo valora por 
igual. Hay personas para las que es decisivo 
mientras que otras priorizan un horario más 

flexible o una mayor conciliación de la vida 
personal y laboral. Los beneficios no econó-
micos se conocen como salario emocional 
y, en ocasiones, pueden ser tan importantes 
para el empleado como la propia nómina. El 
sueldo ofrecido por una empresa para cubrir 
una posición ha sido, tradicionalmente, el ele-
mento principal para el empleado a la hora 
de aceptar la oferta laboral. Sin embargo, 
en un contexto global de incertidumbre, las 
motivaciones e intereses de los profesionales 
han cambiado. Hoy, los trabajadores consi-
deran el salario emocional como un aspec-
to clave, a la altura de la retribución eco-
nómica. El salario emocional abarca todos 
aquellos beneficios no económicos que per-
miten satisfacer necesidades personales y la 
calidad de vida, como la conciliación familiar, 
la formación continua o el bienestar físico y 
emocional, entre otros. El salario emocional 
es subjetivo, es decir, que la importancia de 
cada beneficio varía según la persona. Puede 
que, en un caso, interese más trabajar en una 
compañía que permita tener tiempo libre, 
mientras que para otra persona resulte más 
atractivo que existan planes de formación. 
En cualquier caso, se trata de beneficios que 
la empresa pone a disposición de su talento 
interno.

 
LAS INICIATIVAS MÁS FRECUENTES

Conocer las retribuciones incluidas en el sala-
rio emocional que tiene una compañía es una 

buena forma para entender mejor su cultura 
corporativa. También contribuye para saber 
si las condiciones de trabajo son acordes con 
las expectativas profesionales. Ya sea porque 
interese trabajar en alguna empresa en par-
ticular o porque se atraviese un proceso de 
selección, siempre se puede preguntar acer-
ca de los condiciones que se incluyen como 
parte del salario emocional. A continuación, 
estos son los beneficios más frecuentes: Fle-
xibilidad laboral, medidas de conciliación, 
planes de formación y promoción, impulso 
del bienestar, programas de salud, recono-
cimiento por el aporte brindado, partici-
pación en programas de Responsabilidad 
Social y cuidado del ambiente laboral.

 
BENEFICIOS INTEGRALES

Tanto para los empleados como para las  
empresas, las iniciativas de salario emocional 
tienen una repercusión muy positiva. Los pri-
meros perciben que sus necesidades perso-
nales, más allá de lo económico, se tienen en 
cuenta y se sienten más valorados. Su motiva-
ción y compromiso crecen al mismo tiempo 
que su productividad. Para las compañías, el 
salario emocional se ve reflejado en una ma-
yor implicación por parte de los empleados 
para alcanzar los objetivos. Además, es una 
estrategia muy efectiva para reforzar aspectos 
como el valor de su marca al retener y atraer 
al mejor talento humano, disminuir la rotación 

Mariela Mociulsky, fundadora y CEO de Trendsity y Vicepresidente de 
SAIMO (Sociedad Argentina de Investigadores de Marketing y Opinión).
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de personal o el ausentismo y los costes aso-
ciados que este tipo de incidencias tienen.

 
LA NECESIDAD DE COMUNICAR EL 
CONCEPTO

Dada la importancia que está tomando este 
concepto, el 52% de las empresas manifiesta 
que está considerando incorporar iniciativas 
de salario emocional en sus propuestas, un 
25% manifestó que efectivamente lo hará y 
el 23% restante no realizará ninguna acción.

Por otra parte, son muy pocas las organiza-
ciones que miden el impacto que tiene el 
salario emocional en sus empleados, ya que 
sólo un 19% manifestó hacerlo, un 23% está 
analizando incorporar su medición y un 58% 
indicó que no realiza ninguna acción. Esto 
representa definitivamente un punto a tener 
en cuenta, debido a que sabemos que lo que 
no se mide, no se gestiona y por ende no se 
puede mejorar. 

En un escenario tan dinámico y a la vez com-
plejo como el que estamos transitando, en 
donde las áreas de recursos humanos se es-
fuerzan por revisar periódicamente sus presu-
puestos para tratar de acompañar al mercado 
desde lo salarial y la mejora del paquete de 
prestaciones, resulta crucial saber comunicar 
todas estas acciones. Por esta razón, es muy 
importante que los colaboradores – actuales 
y futuros – conozcan todas las iniciativas y 
prácticas a las que pueden acceder y sepan 
valorar los esfuerzos que se realizan para re-
forzar el paquete de prestaciones otorgadas 
y mejorar su balance entre la vida laboral y 
personal. En conclusión, podemos decir que 
al momento de considerar un cambio laboral, 
el dinero no es suficiente y en la búsqueda de 
los mejores talentos, las empresas no pueden 
perder la oportunidad de hacer la diferencia 
a través de una propuesta balanceada entre 
ingresos económicos y salario emocional que 
posteriormente se refleje en empleados satis-
fechos, productivos y comprometidos con su 
rol. Implica un mayor compromiso de los tra-
bajadores y conlleva un aumento del 21% en 
la rentabilidad y el 17% en la productividad 
de la empresa.

 
LA VISIÓN DE UNA ESPECIALISTA

“La misión del líder actual consiste funda-
mentalmente en adaptarse a las nuevas de-

mandas que exigen mayor empatía, escucha 
y participación. Por lo tanto, si hablamos de 
evolución en las relaciones laborales, hemos 
de considerar que el liderazgo es clave y re-
quiere de nuevos acuerdos con los equipos 
donde el bienestar tenga preponderancia”, 
nos adelanta a modo de preámbulo a Revis-
ta CADAM, Mariela Mociulsky, fundadora y 
CEO de Trendsity y Vicepresidente de SAIMO 
(Sociedad Argentina de Investigadores de 
Marketing y Opinión). 

- Mirando la evolución de las relaciones 
laborales hacia dentro de las organizacio-
nes, ¿qué escenario visualiza en su desa-
rrollo, incluida la etapa de pandemia?

Estamos inmersos en tiempos de economía 
digital y por tanto, la evolución de las rela-
ciones laborales requiere análisis bajo este 
marco. Este nuevo paradigma genera nuevos 
desafíos y planteos en cuanto a regulaciones, 
normas, impuestos, seguros, dinámicas, etc. 
Pasamos de un establecimiento fijo con hora-
rios estables para desarrollar nuestras tareas, 
con estructuras y organigramas, líneas de au-
toridad definidas a una descentralización del 
trabajo, con horarios y días flexibles y norma-
tivas que se están analizando para acompa-
ñar estos cambios.

La pandemia aceleró tendencias y generó 
otras no esperadas. Al inicio de la misma, 
además del impacto en la salud pública y la 
adaptación de todas las rutinas profesionales 

y personales, se dio una transición forzosa al 
trabajo remoto por Zoom y otras plataformas 
como Meet o Teams que desencadenaron 
un overworking y esos efectos han llegado a 
nuestros días y deben tenerse especialmente 
en cuenta.

Según un informe que realizamos este año en 
Trendsity, el 81% de los argentinos declara 
haberse sentido víctima del overworking, es 
decir, de una carga horaria y laboral mayor 
a la que solían tener. Esto implica que gran 
parte del desafío para las relaciones labora-
les actuales y hacia adelante es el desarrollo 
de nuevos modelos virtuosos, flexibles o hí-
bridos -con algo de home office y remotos 
totalmente virtuales- que tengan como ob-
jetivo principal la búsqueda de un equilibrio 
entre el trabajo y la vida personal, pero no en 
el sentido de una balanza donde una baja 
y la otra sube sino un formato donde en el  
trabajo también se pueda disfrutar y poner en 
práctica los propios valores. Esta búsqueda de 
equilibrio que se conoce como work life ba-
lance, nos habla de pensar en cómo quere-
mos vivir y trabajar hoy.

La pandemia, el auge de la tecnología, el con-
texto mundial y local y las nuevas necesida-
des de los trabajadores, requieren perfiles de 
líderes completamente distintos respecto de 
las generaciones anteriores.

- La transformación tecnológica y digital 
trae aparejada una oferta laboral en roles 
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y funciones específicas aún insatisfechas 
en relación a la demanda por parte de las 
empresas. ¿Cómo hacen y qué mecanismos 
utilizan hoy las industrias y los emprendi-
mientos comerciales para retener talentos 
en un mercado reducido?

Después de la pandemia, el 72% de los em-
pleadores en el país tiene dificultades para 
encontrar los perfiles que necesita, mien-
tras que en 2019 ese valor era sólo del 50% 
según cifras de la agencia VMLY&R (2023). 

Los colaboradores demandan ambientes 
cada vez más agradables y flexibles. Las em-
presas no solo tienen el desafío de encontrar 
los perfiles que necesitan sino también lograr 
enamorarlos y retenerlos. Es preciso convo-
carlos desde sus propios valores y propó-

sitos. Nos referimos a un buen clima laboral, 
a mentores que ayuden en su desarrollo y a 
la posibilidad de mantener un aprendizaje 
continuo.

Según el reciente estudio de Randstad 
(2023), un ambiente de trabajo agradable 
se transformó en el factor más requerido 
entre las personas que buscan activamente 
un empleo. En segundo lugar, aparecen el 
salario y los beneficios. Asimismo, en línea 
con lo anterior, las personas que buscan 
trabajo en Argentina tienen una preocupa-
ción puntual: tener bienestar físico y emo-
cional en el ámbito laboral. Estos aspectos 
resultan clave para la retención y el cuidado 
de los equipos. Un informe de Trendsity 
(2023) explica que la flexibilidad es una de 
las principales características que buscan 
las personas en un empleo. El 80% de los 
trabajadores y estudiantes consideran 
que la flexibilidad horaria es lo más im-
portante de una empresa, sumado al tra-
bajo por objetivos como escenario ideal. 
Entre quienes tienen la opción, el 68% pre-
fiere un formato híbrido que combine días 
de presencialidad con otros de home office, 
el 15% prefiere presencialidad exclusiva y 
un 18% opta por una virtualidad exclusiva. 
Estas cuestiones, sumado a la capacitación 
y un liderazgo positivo son gran parte de 
las estrategias que las organizaciones debe-
rán contemplar para poder mantener a sus 
equipos motivados.

- ¿Cuáles son los tópicos y beneficios que 
las nuevas generaciones exigen en sus ám-
bitos laborales por afuera de la compensa-
ción económica?

En Argentina, la preocupación por el salario, 
el empleo y la inflación son constantes. Sin 
embargo, aunque el salario justo siempre es 
importante, más del 80%  de los empleados 
-según el estudio de Randstad- expresa que 
los beneficios no materiales son importantes. 
Éstos indicadores coinciden con el estudio de 
Trendsity, en el cual la mayoría de los trabaja-
dores valoran el aprendizaje continuo entre 
los primeros lugares del ranking.

Reforzando lo que venimos comentando, la 
demanda de beneficios apunta sobre todo 
a un equilibrio entre la vida profesional y la 
vida personal, y por ello, las empresas empie-
zan a  dar respuesta a sus talentos con creati-
vidad. “Free day”, “Day off”, “Viernes reducido” 
y “combos vacacionales”, cursos, actividades 

aspiracionales, son algunas estrategias para 
satisfacer esta necesidad. Así como viajes, ex-
periencias wellness, etc. Todo dependerá de la 
cultura y valores que esa organización y sus 
integrantes prioricen.

De igual manera, las empresas también tie-
nen sus demandas y valoran que los can-
didatos tengan vocación de capacitación 
constante, y no sólo en cuanto a adquirir ha-
bilidades digitales, sino también habilidades 
blandas. La predisposición, la cooperación, la 
empatía, aprender a trabajar con la inteligen-
cia colectiva, trabajar en equipos de manera 
colaborativa, ser buenos mentores de otros, 
son calidades buscadas.

- ¿Qué rol juegan los líderes de equipos 
para mantener un equilibrio en la nego-
ciación de estos aspectos?

En escenarios de permanente cambio e incer-
tidumbre, las empresas deben trabajar fuerte-
mente en su cultura laboral para atraer y fide-
lizar al talento. Revisar sus valores, beneficios, 
propuestas, y para todo ello, el liderazgo y la 
cocreación con los equipos es fundamental. 
La misión de los líderes y las áreas de RR.HH. 
es sobre todo adaptarse a las nuevas deman-
das que exigen mayor diálogo y ofrecer par-
ticipación y protagonismo. Estamos ante la 
necesidad de liderazgos colaborativos, 
transparentes y humanos. 

- Ser muy flexible frente a estas necesida-
des ¿garantiza el éxito del negocio y la re-
tención de talentos?  
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La rigurosidad no implica ni garantiza por sí 
misma la productividad o resultados. Esto no 
indica que no haya supervisión ni reglas u 
objetivos, pero será necesario llegar a nuevos 
acuerdos a través de un vínculo de confianza 
que permita que los colaboradores se sientan 
parte, siempre acorde a la actividad de cada 
sector. Para ello, es fundamental que la com-
pañía tenga valores definidos y una cultura 
corporativa consensuada y respaldada entre 
el decir y el hacer. Los equipos se comprome-
ten si se sienten parte y contribuyen a un pro-
pósito claro con el cual están identificados. 
Tanto los colaboradores como la sociedad 
esperan un rol activo de las organizaciones 
involucrándose en causas que beneficien a 
la comunidad y sociedad en la que operan. 
Incluso en situaciones difíciles, se requiere 
de transparencia y comunicación, para que 
todos aporten a encontrar el mejor camino.

- El concepto de la identificación emocio-
nal del empleado con la empresa, ¿sigue 
siendo una premisa real?

Esta identificación y sentido de pertenencia no 
está de antemano asegurada sino que surge de 
un vínculo genuino y auténtico que debe desa-
rrollarse. Como en toda relación, para que fun-
cione requiere diálogo, escucha, empatía, apren-
dizaje y sobre todo confianza. De este modo, se 
puede crear un vínculo emocional con la compa-
ñía o institución. Las compañías no pueden espe-
rar identificación si no piensan a sus integrantes 

como personas de una manera integral y no solo 
como trabajadores.

- Home office, flexibilización horaria, capa-
citaciones, actividades recreativas, ¿em-
piezan a ser políticas constantes en las 
empresas? ¿Cómo está ubicada Argentina 
en el contexto global respecto de estas 
nuevas formas laborales?

Lo que se observa es la preferencia de un 
blend de presencialidad y virtualidad, in-
cluso hay empresas que comparten oficinas 
o espacios comunes intercalando días de la 
semana para trabajar un equipo determina-
do. Las iniciativas y la innovación hoy se refle-
ja en los formatos, la libertad de horarios y en 
la adaptación a relaciones más horizontales, 
es decir, se involucra al equipo en la toma 
de decisiones.

También en la actualidad se da el debate de 
la reducción de la jornada laboral. Muchos 
países como Chile, Ecuador y Venezuela lo-
graron cambios significativos en la reducción 
de la carga de trabajo. Otros como Argenti-
na están actualmente discutiendo proyectos 
para disminuir las horas laborales semanales. 
Hoy estamos en una nueva transición, tra-
tando de ver qué de estos formatos quedará 
de manera efectiva. Muchas empresas están 
requiriendo modelos híbridos, entendiendo 
también que se necesita algo de presencia-
lidad para la buena salud de los equipos, la 

sinergia y la socialización. Todos estos as-
pectos están en pleno análisis y debate para 
encontrar las mejores alternativas para cada 
organización e industria.

- Nuestro contexto casi permanente de 
inestabilidad y crisis económica, lleva a 
muchas personas a redefinir sus carreras 
y objetivos personales, ligando el ámbi-
to profesional con el personal. En este 
ambiente convulsionado, ¿hasta dónde 
pueden las empresas satisfacer esas de-
mandas sin conspirar contra el éxito del 
negocio? 

Las demandas hoy en día para las compañías 
son altas y más en un contexto de inestabili-
dad económica. Como venimos conversando, 
cuando hay adhesión en valores, un propósi-
to compartido, las personas se comprometen, 
aportan y dan lo mejor de sí. Es imposible 
hablar de éxito y resultados si no pone-
mos a las personas en el centro. Estamos 
en tiempo de liderazgos colectivos, cada per-
sona es parte y debe sentir que contribuye a 
un objetivo común. Los líderes tendrán una 
labor muy relevante en estos tiempos, com-
partiendo la visión, impulsando el desarrollo 
de capacidades y habilidades, guiando el ca-
mino y aprendiendo al mismo tiempo de sus 
equipos.

- ¿Se puede hablar hoy de una humaniza-
ción del trabajo?

Somos seres humanos y las empresas y orga-
nizaciones están conformadas por personas. 
La transparencia, los vínculos sinceros, la 
confianza, los consensos, son clave para estos 
tiempos y mientras la inteligencia artificial 
agiliza y optimiza procesos habrá que agudi-
zar la sensibilidad humana.

- ¿Cuál es la situación de las PyMEs?

Estos nuevos paradigmas impactan en todo 
tipo de compañías. Para todas representan 
desafíos. Las PyMEs han debido adaptarse a 
diversos cambios de manera acelerada. Tanto 
en lo que marcan las nuevas tendencias de 
digitalización, salario emocional, sino tam-
bién a transformaciones de contexto econó-
mico y social. Quienes dirigen PyMEs están 
habituados a administrar y gestionar en es-
cenarios adversos y muchas veces tienen una 
relación de mucha cercanía y/o familiaridad 
con sus equipos y esto puede ser un condi-
cionamiento o una oportunidad.
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La alta inflación en Argentina no es ninguna 
novedad. Sin embargo, producto de una 

monumental espiral inflacionaria que alcan-
zó el 140% en los últimos doce meses, de la 
que todavía desconocemos su techo, los índi-
ces alcanzados en el último año y medio han 
sacudido sustancialmente algunos hábitos 
de consumo en buena parte de los estratos 
socioeconómicos de nuestra sociedad. Día a 
día, el consumidor –y sobre todo en el rubro 
alimenticio con guarismos que sobrepasan la 
inflación general- va minando su capacidad 
de asombro mientras implementa algunas 
conductas y comportamientos de consumo 
alternativos para no abandonar sus condicio-
nes de vida.
En un contexto de precios y costos volátiles 
que fluctúan semana a semana y frente a la 
cantidad de productos y servicios similares 

disponibles en el mercado, las marcas en-
frentan un gran desafío: diferenciarse entre 
sí y encontrar nuevas formas de comunicarse 
con su público objetivo. Para eso, es funda-
mental conocer qué factores influyen en el 
comportamiento del consumidor. Es decir, 
qué motiva a las personas a comprar deter-
minados productos y cómo esperan que la 
empresa proveedora interactúe con ellos.
 
EL CONSUMO COMO AHORRO

Paradójicamente, a pesar de que el dinero 
“rinde menos”, la inflación provoca un au-
mento en el consumo. Esto sucede puesto 
que las personas son conscientes de que 
cada día los precios irán en aumento, por 
lo que prefieren comprar antes de que ya 
no puedan hacerlo. “Mientras las clases ba-

jas sacan músculo haciendo malabares para 
comprar los productos básicos para vivir, las 
clases medias y altas que consiguen finali-
zar cada mes con algún excedente en sus 
ingresos, lo destina a gratificaciones más 
inmediatas o adelanta consumos como 
posibilidad de ahorro”, aseguran a Re-
vista CADAM desde Trendsity, consultora 
argentina especializada en Investigación de 
Mercados, Consumidores y Opinión Pública. 
Entonces, al compás de esta urgencia de la 
población para hacer valer sus ingresos en 
pesos, empieza a surgir el consumo como 
ahorro. “Ya sea desde la compra de stock 
en el supermercado hasta la adquisición de 
bienes culturales, por ejemplo. Este es un 
atajo que capitalizan los espectáculos ma-
sivos cuya venta de entradas se agota en  
menos de 24 horas.Es que si el dinero pier-

CAMBIOS EN LOS HÁBITOS  
DE CONSUMO

En un ambiente económico 
de inestabilidad y aumento 
permanente de precios, se re-
configura el comportamiento 
del consumidor en la mayor 
parte de la sociedad
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de valor minuto a minuto, un ticket adquirido 
en marzo para un recital que llegará en no-
viembre es un claro ejemplo del consumo 
como ahorro”.

LA MENTE DEL CONSUMIDOR 

Comprender los factores que determinan 
las decisiones de compra del consumidor es 
esencial para diseñar un producto que satis-
faga sus necesidades y crear una campaña de 
marketing eficaz. Para vender no basta con 
centrarse en las bondades de un producto 
o servicio. Hay que conectar con el consu-
midor y situarlo en el centro de la narrativa 
publicitaria, lo cual implica conocer sus ne-
cesidades y saber cómo toma sus decisio-
nes de compra.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

- Nivel socioeconómico: El nivel socioe-
conómico se encuentra en la base de todas 
las decisiones de compra. Un prospecto con 
un nivel socioeconómico alto suele priorizar 
características como la exclusividad y la es-
tética, pero a medida que disminuye el nivel 
adquisitivo detalles como la durabilidad y la 
relación calidad/precio adquieren protago-
nismo.

- Las decisiones de compra: están profun-
damente mediatizadas por las costumbres, 
tradiciones y valores compartidos de los 
diferentes grupos culturales. McDonald’s, 
por ejemplo, ha sabido mantener su identi-
dad de marca adaptándose a las diferencias 
culturales: en la India su menú ha excluido 
la carne de vacuno ofreciendo opciones ve-
getarianas como la McCurry Pan. Mientras 
más se profundice en la cultura y subgrupos, 
mejor se podrá prever el comportamiento de 
compra del consumidor.

- Grupos sociales: Aunque diferentes socie-
dades compartan las mismas raíces cultura-
les, cada una tiene sus peculiaridades. Por 
eso gigantes de la moda como Zara lanzan 
colecciones específicas para cada país. Los 
grupos sociales a los que pertenecemos, 
desde la sociedad hasta la familia, así como 
los grupos de trabajo y de amigos, influyen 
en nuestras decisiones de compra, sobre 
todo cuando se trata de productos con los 
cuales nos identificamos y sabemos que in-
fluirán en cómo nos ven los demás.

- Etapa vital: Nuestros intereses y priorida-
des van cambiando a medida que atravesa-
mos las diferentes etapas del ciclo vital, de ma-
nera que existen productos, como las carreras 
universitarias, que se enfocan en un target jo-
ven, y los planes de pensión que se centran en 
un target de adultos de mediana edad.

- Estilo de vida: El estilo de vida es una varia-
ble esencial en la elección de los productos 
y en el comportamiento del consumidor. 
Una persona que mantenga un estilo de vida 
saludable, por ejemplo, mostrará un mayor 
interés por productos que le permitan mante-
nerse en forma y seguir una dieta equilibrada.

- Preferencias personales: Las caracterís-
ticas de personalidad determinan pro-
fundamente la decisión de compra. Dos 
personas con la misma profesión, idéntica 
edad y que pertenezcan a la misma cultura 
y nivel socioeconómico pueden tener com-
portamientos de compra bastante dispares 
debido a que piensan de manera diferente y 
tienen una jerarquía de valores distinta.

EL IMPACTO INFLACIONARIO EN LOS 
ESTRATOS SOCIOECONÓMICOS  

 
La inflación ha provocado un descenso en el 
volumen consumido por todos los hogares, 
pero existen diferencias por clase social y por 
tipo de unidad familiar: la inflación provoca 
que ciertos jóvenes y las rentas medias y bajas 
se ajusten más el cinturón que los demás.

Los hogares ubicados en la clase media-ba-
ja han reducido su consumo de alimentos 
un 10,5% si se comparan los kilogramos/
litros medios que han comprado per cá-
pita en el último año (entre mayo de 2023 
y junio de 2022) con el mismo período de 
2019-2018. Los datos extraídos de las series 
mensuales que publica el Ministerio de 
Agricultura reflejan que la segunda franja de 
rentas más afectada es la catalogada como 
clase baja, con una reducción del consumo 
del 7,9%, seguida de la clase media (-7,6%) y 
de las clases altas y medias altas (-6,22%).

Scentia: el consumo en la Argentina 2023-2024

“Conocer a los consumidores es tan impor-
tante como el capital de una empresa para 
producir”, declara a Revista CADAM, Osvaldo 
del Río, fundador y CEO de Scentia, prestigio-
sa consultora de investigación de mercados y 
consumo masivo en nuestro país.

¿Cuáles son las variables que 
inciden y definen en buena parte el 
comportamiento del consumidor hoy?

Desde hace un tiempo a esta parte, hay una 
variable que es determinante a la hora de de-
cidir qué y dónde compra el shopper. Hasta 
hace algunos años, la percepción de precios, 
el principal motivo de elección de compra, 
era algo confusa y mucha gente percibía a los 
negocios de barrio algo más baratos que los 
supermercados. Con el tiempo eso se fue mo-
dificando y comenzó a materializarse la rea-
lidad que, precisamente, no era la percibida.  
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En marzo de 2020, con la implementación de 
la resolución 100 (Precios Máximos), la posi-
ción más económica de supermercados y ma-
yoristas comenzó a generar una separación 
en el gap de precios que luego se profundizó 
con Precios Cuidados y con Precios Justos. 

Al día de hoy, la diferencia de precios prome-
dio entre negocios de barrio y supermerca-
dos/mayoristas supera el 30%. A la vez, estos 
programas, al dejar precios de referencia en 
los productos permite que la gente pueda 
acceder a primeras marcas, dado que la dife-
rencia con segundas o terceras, se achique o 
no, sea determinante.

¿Cuál era la foto del consumidor medio 
en la prepandemia y hacia qué perfil fue 
transitando como tendencia?

Antes de la pandemia ya se había iniciado un 
proceso de diferenciación de precios entre 
canales, aunque no tan notorio como en la 
actualidad. La modalidad de compra era más 
“abierta” y en determinadas categorías de 
producto, especialmente en las de bebidas 
o distribución directa a negocios de barrio, 
estos comercios tenían una afluencia de tráfi-

co estable y una situación de precios menos 
compleja. Ya con la pandemia, la aparición 
en algunos casos y consolidación en otros 
de la modalidad de compra e-commerce, im-
pulsó una mayor afluencia de tránsito a ese 
formato de compra. También otros canales 
más especializados comenzaron a cobrar 
cierta relevancia con esta nueva posibilidad 
de venta de sus productos. Hoy no es algo 
raro ver hasta venta de productos de frutas 
y verduras, o granja, bajo esta misma moda-
lidad. En resumen, la gente está muy abierta 
y receptiva a las diferentes posibilidades de 
compra, pero más atenta que nunca a la re-
lación precio/calidad/solución.

En el último año, los índices inflacionarios 
se han duplicado y el poder adquisitivo 
se ha reducido. ¿Qué visualiza en la 
conducta de la clase media para no 
descender en sus condiciones básicas?

Caer o no caer en la pobreza no es cuestión 
de arreglarse o evitable. Lamentablemente, 
es una situación que trasciende a la gente 
que no tiene elementos para defender sus 
ingresos ante la escalada inflacionaria. Tal es 
así que los últimos indicadores de pobreza 
marcan un aumento en la cantidad de gen-
te que cae de su posición a la inmediata más 
baja y la mitad de la pirámide de ingresos ya 
concentra el 80,5% de la gente (en 2018 era 
el 64%). De todos modos, el desafío está en la 
manera de hacer que esos ingresos pierdan 
el menor valor posible, por eso vemos como 
en un contexto tan complejo el consumo 
masivo se mantiene positivo, especialmen-
te por lo que sucede en supermercados y 
mayoristas, donde el shopper encuentra 
refugio y compra lo que puede y algo más, 
pensando en resguardar su dinero.

En este contexto, ¿las clases más bajas 
(media baja y baja) bregan por no caer en 
la indigencia?

No hay muchas opciones para evitar este 
proceso. Es por eso que vemos que los datos 
del INDEC nos dan muestra del deterioro y la 
enorme dificultad de escapar a esa realidad. 
La gente hace todo lo que puede, desde de-
pender de planes sociales, buscar otras posi-
bilidades laborales, tomar más de un trabajo, 
que más miembros del hogar deban salir an-
ticipadamente a buscar trabajo, etcétera. El 
problema no está en lo que la gente puede o 
no hacer, sino en las soluciones que el Estado 
debe generar.

¿Qué lugar ocupa la “experiencia del 
cliente” como estrategia en un mercado 
con tanta volatilidad?

La enorme diferencia entre los estratos socia-
les hace que las experiencias sean muy dispa-
res. Sin embargo, en el consumo masivo esto 
está más ajustado y visible para que la gente 
decida lo que le resulta más beneficioso. En 
la actualidad, la experiencia del cliente esta 
más sesgada a una posibilidad de mayor ac-
cesibilidad a los productos, sea por medios 
simplificadores de esa experiencia o por as-
pectos más convenientes y aquí regresamos 
al precio nuevamente.

¿Hasta dónde ha llegado la reconversión 
de estrategias empresariales a partir 
de los adelantos tecnológicos que se 
instalan en la industria y el comercio?

Siempre pensando en consumo masivo, 
estos adelantos se están manifestando en 
modelos de accesibilidad a los productos. 
Un ejemplo de esto es el nacimiento de pla-
taformas propias de las empresas para gene-
rar líneas directas con los shoppers. De todos 
modos, por las diferencias de los estratos so-
ciales tan marcadas, este tipo de modelos e 
implementaciones generan segmentaciones 
dependiendo del tipo de producto. Es similar 
a lo que sucede con el e-commerce, que crece 
y se consolida, aunque todavía no concentra 
un volumen grande de ventas y refleja dife-
rencias importantes en el tipo de compra, la 
cantidad de productos dentro del ticket y el 
nivel de gasto.

En el marco de esta macroeconomía 
descontrolada, ¿el fantasma de la 
hiperinflación sobrevuela sobre el ánimo 
de la sociedad?

Lamentablemente, la hiperinflación es una 
posibilidad que se empieza a ver con más 
temor en gran parte de la sociedad. Es por 
eso que notamos que todos los que pueden, 
están adelantando compras para proteger 
su dinero. De todos modos, mucha gente no 
tiene claro qué es hiperinflación, lo vive cada 
día y lo sufre cada día sin herramientas para 
defenderse del proceso.

¿Cuáles fueron las condiciones y 
atributos mínimos que definían 
históricamente a una persona o familia 
de clase media y qué sucede hoy con ese 
concepto?
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Nuestra manera de medir los estratos socia-
les es mediante una pirámide de ingresos 
de individuos. Esto es toda la población que 
tiene algún tipo de ingreso (28 millones de 
personas), que se construye con datos de Ve-
raz, EPH y nuestro ajuste estadístico. El de-
terioro del poder adquisitivo ha demostrado 
que año tras año todos los niveles cedieron y 
cayeron un escalón, en el mejor de los casos. 
Por eso comente anteriormente que más del 
80% de la población está en la mitad de 
la pirámide hacia abajo y ese deterioro es 
constante.

Con una inflación salvaje, toma cierta 
entidad la idea y la práctica del “consumo 
como ahorro” y la intención de darse 
gratificaciones personales en la medida 
de lo posible. ¿Qué están observando en 
este aspecto?

La situación es muy diferente dependien-
do de las posibilidades de cada familia. Hoy 
todos los que pueden buscan las mejores 
condiciones de compra y beneficios. La grati-
ficación va desde comprar algo que me per-
mite “darme un gusto” hasta comprar para 
preservar el valor del dinero. Otra manera de 
ver esto es lo que sucede en gastronomía o 
espectáculos, casos en los que la gente de-
cide darse ese gusto porque el ahorro no es 
una buena opción de cara a la gran infla-
ción que tenemos.

En un año agitado también desde lo 
político, si tuviera que dar su visión 
sobre este 2023 y cómo cerramos el año 
en materia de inflación y consumo, ¿cuál 
sería su síntesis y conclusiones?  

Contra todos los pronósticos, el consumo 
masivo en 2023 va a cerrar con signo posi-
tivo. Esto es casi un hecho dado que el acu-
mulado del año, a noviembre, es +2,6% en la 
suma de Supermercados y Autoservicios. Del 
mismo modo, el canal mayorista que acu-
mulando a octubre más de 10% de variación 
positiva. Se puede agregar que los primeros 
días de diciembre para el canal supermerca-
dista marcaban un crecimiento en volumen 
importante y que sólo un resto del mes muy 
malo podría haber cambiado el resultado. 
De esta manera, es esperable que el cierre 
de 2023 pueda estar en el orden del 2/3% en 
relación al 2022.

¿Cómo se entiende este resultado con 
una economía tan frágil y con una 

inflación que golpea tan fuerte a los 
ingresos? 

Hay varias puntas para tratar de encontrar 
la racionalidad a este comportamiento. Los 
supermercados se han comparado todo el 
año con bases positivas del 2022, pero hay 
un factor determinante que los ha puesto en 
un lugar preponderante: la diferencia de pre-
cio vs. los negocios de barrio. A noviembre, 
el gap de precios fue de 44%, es decir que en 
promedio ese es el gap que los separa de los 
otros comercios. Ante una inflación tan ele-
vada, la gente encuentra refugio en esta 
opción de compra y en muchos casos las 
adelanta para proteger sus ingresos. Hay 
casos muy puntuales en los que esto se hace 
más visible aún. Por ejemplo, ante un salto en 
el tipo de cambio del dólar paralelo o en el 
proceso electoral, por citar algunos.

En septiembre, los negocios de barrio 
lograron cambiar el signo luego de más 
de un año con retracción. En primer lugar, 
pudieron mejorar algo en el interior luego 
de la crisis del campo en 2022, ya con una si-
tuación más estable en 2023. En el AMBA es 
donde más les costó y ante la falta de algu-
nas marcas en supermercados, producto de 
las negociaciones con listas sin acuerdo de 
precios entre la industria y los súper, el sho-
pper encuentra esas marcas en este canal con 
mayor facilidad y eso genera más tráfico en 
estos negocios de cercanía. De todos modos, 

es netamente coyuntural.

El canal mayorista, impulsa sus ventas 
desde el consumidor final y también por 
el repunte de almacenes y kioscos, cana-
les que venían muy golpeados desde la 
pandemia. También el fenómeno gastro-
nómico es parte de este buen andar del 
canal. En todos los canales, otro motivo de 
este resultado positivo se puede encontrar 
en las ventas en ciudades de frontera, don-
de las mismas van a una velocidad mucho 
mayor al resto de país. Las nuevas condicio-
nes del tipo de cambio, seguramente, pro-
pongan un nuevo escenario en este sentido.

Pensando en 2024, ante la posible reduc-
ción del poder adquisitivo, veremos un 
año con tendencia regresiva, en especial 
ante la aceleración de la inflación que, 
seguramente, veremos en los próximos 
meses. Si las medidas económicas tienen im-
pacto positivo, es posible que en el segundo 
semestre se inicie un proceso de desacelera-
ción de esta variable que tanto sufrimos. De 
todos modos, un consumo a la baja es es-
perable y en el orden del 5/7%, de acuerdo 
a modelos econométricos que manejan con-
sultoras especialistas en economía. Debere-
mos atravesar un período muy complica-
do en los próximos ocho meses, al menos, 
hasta lograr cierto acomodamiento de la 
economía.
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F I N E S & S E R V I C I O S

CADAM RECUERDA QUE SUS OBJETIVOS SON:

❚  Reunir en su seno a las empresas de Distribu-
ción y Autoservicio Mayorista de Productos de 
Consumo Masivo.

❚  Ejercer la representación colectiva e individual 
de sus asociados para la defensa de sus intereses 
comunes.

❚  Propiciar y patrocinar conferencias, cursos, 
seminarios, etc. tendientes a la capacitación del 
canal.

❚ Bregar por la libertad de mercado en un mar-
co de Equidad y Justicia.

❚  Promover la vigencia de ordenamientos lega-
les mínimos pero eficaces que generen igualdad 
de oportunidades para todos los actores econó-
micos, tendientes a transparentar el mercado, a 
promocionar la autoregulación y a armonizar la 
convivencia.

❚  Promocionar e impulsar de manera directa e 
indirecta el fortalecimiento de los negocios de 
proximidad, nuestros clientes.

❚  Promover acciones con la industria proveedo-
ra tendientes a modernizar y a eficientizar el canal 
tradicional.

❚  Promover la cooperación del Sector Privado 
con el Sector Público, buscando mejorar la com-
petitividad argentina al servicio de las personas.

PRESENCIAS:

CADAM interviene activamente en instituciones 
tales como CAME, CAC y UDECA.

SERVICIOS:

❚ Consultoría Legal a cargo de la Dra. Graciela S. 
Ruiz y del Dr. Claudio C. Corol.

❚ Consultoría Contable a cargo del estudio Gayá 
Contadores Públicos mgaya@estudiogaya.com.ar

❚ Servicio Tributario a cargo del Dr. Luis Andrés  
Panetta. Email: luispanetta@gmail.com.

❚ Revista CADAM es el órgano oficial.

La Cámara Argentina de Distribuidores y Autoservicios Mayoristas, en su afán de velar por los 
intereses de sus asociados se ha fijado fines, servicios y objetivos.
Para que éstos se cumplan, la Comisión Directiva de la Cámara ha decidido reactivar e impulsar 
las diversas áreas. Para ello se han identificado las relaciones en el Sector Público y Privado, 
estructurando todo de manera tal que el asociado encuentre un órgano de consulta y apoyo.

Sede Social para actos, reuniones y conferencias:

Linneo 1959 (1416) Capital Federal,  
Tel./Fax: 4583-9600/7900

info@cadam.com.ar - www.cadam.com.ar

Lunes a Viernes de 9 a 17 hs.






