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UNION Y ESPERANZA

EI 2024 se vislumbra en principio como un ano de cambios. En lo po-
litico, en lo social, lo econdmico y desde ya, en la comercializacion
en su conjunto.

Nuevamente la Argentina se encuentra ante un escenario complejo en
el cual de la toma de decisiones dependerd en gran medida el futuro
inmediato.

Hoy méas que nunca entendemos que es importante afrontar el presente
con unién, esperanza y fundamentalmente en paz.

Brindamos por todos los Argentinos.

iMuchas felicidades!!

Victor Fera
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Se realizé el tradicional cierre de fin de ano en un fraternal encuentro entre Mayoristas
e Industrias proveedoras que estuvo pleno de sorpresas y con una vision de union y

esperanza hacia el nuevo ciclo anual que comienza en 2024
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Funcionarios de la Industria Proveedo-
ra y Distribuidores Mayoristas de todo
el pais se reunieron el sdbado 2 de Di-
ciembre en un encuentro de fraternal ca-
maraderia, en los salones del Sheraton
Hotel & Convention Center Pilar para
vivir una verdadera Noche de Esperanza.
Desde el comienzo la impresionante noche
recibid a los asistentes en los jardines y pisci-
nas del hotel y hacia presagiar lo que vendria.
Una vez en el saldn los asistentes disfrutaron
de la excelente ambientacion disenada por
CADAM para la ocasién. Luego del Show de
Logos con todas las empresas auspiciantes
y una tematica de unién y esperanza, dio
comienzo la fiesta con el histrionismo del
Chiqui Abecasis en la conduccién, quien
luego invité al presidente de CADAM,
Victor Fera, a dar sus palabras de bienvenida.

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

Después del momento institucional donde
Abecasis agradecié 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, Fabian Castillo, pre-
sent6 al grupo musical Maira, quienes delei-
taron a los presentes con sus calidas melodias
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I
Roberto Basualdo

Fabian Castillo
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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 anuncié
que se sorteaban 15 Cafeteras Nespresso.
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Inmediatamente, ya con
cada vez mas clima de es-
peranza, Chiqui Abecasis
dio paso a su gran show
de humor que disparé
las carcajadas sin parar
de todos los presentes

5
us\mﬁg.—-!

my

mmy

16 - CADAM



Una nueva vision i€ xenvue
del cuidado

Hydro Boost




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 anuncié que se iban a sortear 15 Cavas de

Vino Vondom de 12 botellas.

Finalizado el sorteo la pista de baile se colmé
al ritmo propuesto por el DJ dejando cuerpos
y almas extasiadas.
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A continuacion el asombro y la ovacion llegd
a todos los rincones del salén cuando servido
el postre, Abecasis anuncio 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
anuncio6 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 invit6 a la Co-
mision Directiva de CADAM al brindis final.
Victor Fera, Presidente de CADAM, alz6 su
copa junto a los invitados e insté a brindar
por la vida agradeciendo “a todos por la co-
laboracién. Muchas gracias a los mayoristas y
al personal de la Cdmara que trabajaron en la
organizacion”, concluyo sus palabras.

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

Con todo esto, nuevamente CADAM con es-
fuerzo y dedicacion, a pesar del aflo comple-
jo, pudo transmitir a los presentes la confian-
za depositada agradeciendo a cada uno de
ellos por su presencia y participacion.
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SNACKING MADE RIGHT

EN MONDELEZ INTERNATIONAL
QUEREMOS LIDERAR EL FUTURO

DE LOS SNACKS OFRECIENDO:

© EL PRODUCTO CORRECTO
® PARA EL MOMENTO CORRECTO
© HECHO DE LA MANERA CORRECTA

Esto significa ofrecer una gama mas amplia de snacks deliciosos
y de alta calidad, elaborados con ingredientes y envases
sostenibles con los que los consumidores y nuestras comunidades
se sienten bien.

ESTAMOS TRABAJANDO PARA QUE NUESTRO MUNDO SEA
NO SOLO DELICIOSO SINO TAMBIEN RESPONSABLE

Conocé mas en ar.mondelezinternational.com




Aqui vemos a: Juan Manuel, Juan Nicolds, Diego y Luka Fera (Maxiconsumo y Marolio), Fabidn Castillo (Vpte. CAME), Victor Fera (Pte. CA
Vaccaneo (Masivos), Benjamin Elbert (El Indio), Gustavo Oriolo (EI Emporio), Brian y Adrian Grizek (Casa Floridn), Dreamco, Adridn Dév
Martin Parodi (Parodi SRL) Perfugroup, Coca Cola Femsa, Mario Gaya (Asesor Contable de CADAM), Graciela Ruiz y Claudio Cor
Gabriel Forcinito (J. Llorente & Cia.), The Clorox Conpany, Kenvue, Notco, entre otros.
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(fa. Gral. de Fsforos, Carlos Novillo y Flia. (Lider), Julio Salomén (Cemafelu), Leonardo Shinzato( Dai Nippdn), Martin Parodi (Parodi S
Agustina Castro, Ernesto Albornoz y Pedro Dacunda (Jeman), Senador Nacional Roberto Basualdo, Rubén Geraige (Danisant), Bun
Adridn y Brian Grizek (Casa Florian), Tomds Weppler (Kenvue), entre otros.
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Gustavo Oriolo y Flia. (El Emporio), Diversey, Pedro Dacunda y Ernesto Albornoz (Jeman), Fabidn Castillo (Vpte. CAME), Victor Fera (Pte. CADAM), Gerardo Leone, Flavio Ventura (Menoyo),
Benjamin Elbert (El Indio), Brian Grizek (Casa Florian), Maximiliano, Celeste y Federico Salomén (Cemafelu), Gabriel Surachi y Gabriel Arean (Godrej), Marcelo y Alberto Quaglia (Ruta 25),
Rubén Unrrein (Perfugroup), Juan Manuel Fera (Maxiconsumo), entre otros.
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Cepas Argentinas, Mondelez, José Guma, Villard y Louis, Colgate Palmolive, Kimberly Clark, Oscar Arbe, Beiersdorf, L'Oreal,
Pablo Redolfi (Alonso J. y A. Redolfi), Juan Cruz y Anabel Novillo (Lider), Claudio Tedeschi (Buyaner), Ricardo L
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Llevas mucho MAS
cuando elegis Ayudine

Elimina el 99,9%
de Virus y Bacterias
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¢Sabias que hace 4 décadas las milanesas se ponian
sobre el papel blanco que traian del almacén?

Hasta que en 1980, Nacio el

AN
CONTIENE  ROLL0 D PAPEL PARA COCINA DESCARTABLE DE 180P

Hoy 40 anos después estara de nuevo en tu cocina,
en envase maxi rendidor de 180 panos

Dale la bienvenida!!!

Pedilo en tu mayorista de confianza Caraufiv opelora Vi

Un papel para cada necesidad



Il Programa Virtual
Universitario Sincrénico 2023

\ CONQUISTANDO
AL NUEVO
SHOPPER

La segunda Jornada Virtual
Universitaria convocada por CADAM
para mayoristas e industria, destacé
las herramientas mas utilizadas a la

e llevé a cabo el segundo encuentro del

Programa Virtual Universitario Sin-
crénico 2023, convocado por la Camara
Argentina de Distribuidores y Autoservi-
cios Mayoristas (CADAM) en conjunto con
la Fundacion Lobal.
La jornada, que contd con gran audiencia
de mayorista y ejecutivos de la industria, fue
dirigida por la presidente de la Fundacién
Lobal, Dra. Diana Algranti, en coordinacion
con la Licenciada Barbara Natale, directora
de dicha organizacion.
La exposicidn 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 shoppery
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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-
troduccién, en la que llamo en estas épocas
de crisis a estar atentos, y a pensar “como va-
mos a encarar nuestra empresa, en la forma
de captar a este nuevo shopper”. Para eso,
indic6 que en el programa se describirian
distintas herramientas las cudles “espero que
realmente les sean de utilidad”.

A continuacién, Sebriano comenzé con su
exposicion, e hizo hincapié en que desde
el modelo de negocio toda compafia debe
preguntarse cuales son las “herramientas

hora de atraer y fidelizar a los
nuevos shoppers en Argentina

tecnolégicas que estan disponibles hoy en
el mundo y en la Argentina para poder llevar
adelante nuestros negocios cada vez mejor,
para conquistar al shoppery 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 adopcién de
las nuevas herramientas tecnoldgicas, ya que
“éstas estan 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 montoén
de procesos y para conocer a nuestros clien-
tes. Sumado al desarrollo de la automatiza-
cion, la robotizacién y del blockchain; para
poder tener mejor trazabilidad de nuestros

(>
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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 afos”.

Para el Licenciado, la adopcién de las nue-
vas plataformas y tecnologias va a permi-
tir que dichas companias se expandan en
nuevos modelos y segmentos. “Hay un
gran avance en la implementacién de es-
tos algoritmos, que permiten personalizar
la oferta para cada uno de nuestros clientes
y consumidores”.

Ademas. el disertante indicé que todo el
mundo esta 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 relacién a la
tecnologia que enumerd Sebriano, tie-
nen que ver con “acelerar la adopcién de
nuevas tecnologias 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-
municacioén hasta politica con un mensaje
totalmente segmentado”.

Para Sebriano, la adopcion de estas tecnolo-
gias y sus consecuencias atraviesan a todos
los departamentos de una compafia. Es por
ello que indicé que “va a ser cada vez mas

necesario poder integrar a los equipos de
marketing y de ventas, con los equipos de
tecnologia”. Porque “las tecnologias atravie-
san a toda la compania, todo lo que tiene que
ver con la robotizacién, para poder hacer dis-
tribucion de producto, es ahi donde vemos
que hay un gran impacto. Y también esta 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 mas
estas capacidades para poder personalizar
las ofertas, de servicios y de productos. Su-
mado a la expansion a nuevos mercados, en
donde se sigue invirtiendo en la sostenibili-
dad de los negocios”.

El licenciado indicd, que dentro de esas nue-
vas tecnologias hay tres grandes mundos
que incluyen a lo digital, virtual y tradicional,
pero aclaré 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 asi como, destacé el disertante, que el
e-commerce se alimenta de las ventas, el
marketing en redes sociales, la gestién 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-

matica que sigue funcionando a través de
Google Ads.

Para Sebriano, la coyuntura de nuestro
pais hace que tanto la inversion digital
como la implementacion de las inteligen-
cias artificiales sean muy importantes. Ya
que “con esta inversién en publicidad pro-
gramatica, hoy en dia en Argentina, mu-
chos clientes tienen un mejor retorno de la
inversion, con acciones de marketing enfo-
cadas en el mundo digital, que por ejemplo
con la apertura de locales”.

A su vez, hablé sobre el Machine Learning
y la habilidad de estas maquinas en apren-
der, sumado al principal uso que el rubro
puede hacer de ella, en relacién a entender
como son los patrones de demanda, con in-
formacion que va recolectando del usuario,
para poder ofrecerle ofertas combinadas y
dirigidas directamente a lo que el consumi-
dor necesita.

Con el Machine Learning, indic6é Sebriano,
uno podria 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 tecnologias ayudan muchisimo,
porque ademas del problema de la inflacion
y la erosién de la rentabilidad, también hay
un problema de des-posicionamiento de
nuestras marcas, si es que no han acompa-
Aado el set de precios del mercado. Y como
la informacién en realidad esta yendo tan
rapido, es importante poder usar estas herra-
mientas para poder ver cdmo esta el set com-
petitivo de precios, en cada una de nuestras
categorias”.

Si bien este tipo de tecnologias que permi-
te por ejemplo ver si hay o no roturas de
stock, conlleva una gran inversion inicial, a
medida que se vaya aplicando se va a aba-
ratar cada vez mas, y va a llevar a una eco-
nomia de suscripcion.

Sebriano prosiguié la charla e indicé que
es importante estar actualizado para que ni
bien uno tenga la “espalda financiera o eco-
némica” 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 cdémo va a evolucionar
un negocio en el futuro en los préximos 5
anos, si esto es construyendo la tienda del
futuro, fijense todas las cosas en donde la
tecnologia 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
tecnolégico. Para esto, el disertante entre-
visto a diferentes personas que trabajan con
tecnologias, las cuales aplican con éxito en
diferentes clientes.

Sebriano mostré una entrevista que le hizo
a la Licenciada Susana Marquis, experta
en shopper marketing, quien indicé cudles
son las herramientas tecnoldgicas que esta
utilizando el retail para conquistar a los
shoppers.

Por un lado, la experta en shopper hablé
acerca de que lo digital no es algo universal
en esta época, y que, si bien hay una demo-
cratizacidn de las funciones, hay que contar
con los aparatos tecnolégicos como los ce-
lulares para poder utilizar dicha tecnologia.
A su vez, indicé que es cierto que se aplica
mucha tecnologia, incluso para manejar
surtidos o la logistica e inteligencia de las
cosas. La experta hizo hincapié en el Machi-
ne Learning, y que esta es una herramienta
super poderosa dentro de las tecnologias e
inteligencia artificial, en términos de inves-
tigacion.

Asegurd, ademas, que es muy util en la ver-
dadera segmentacion 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 tecnologia “se
puede también utilizar en todo lo que tie-
ne que ver con la prediccion de la demanda.
Permite predecir la demanda de productos
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o servicios en funcién de los datos histori-
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 funcion de la demanda y de los precios
de la competencia, y ahi se trata de maximi-
zar los margenes”.

Por otro lado, Marquis indicé la importancia
de la omnicanalidad, super necesaria para el
desarrollo del ecommerce.

Para introducir la segunda entrevista, Sebria-
no hablé acerca del marketing de influencers,
y la definié 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 quizé como lo tiene
la inversién publicitaria directa programatica,
pero si para poder trabajar los valores de la
marca, que a veces son dificiles 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 cémo aplican las marcas el
marketing de influencery qué es lo que uno
tiene que tener en cuenta, Sebriano mos-
tré una entrevista realizada a Santiago Zuc-
cherino, Licenciado en Administracion de
la UBA, Magister de la Universidad de San
Andrés, quien ademas cuenta con experien-
cia profesional en grandes empresas como
Nestlé, Coca-Colay otras.

Zuccherino dividi6 al marketing en marke-
ting de performance, en el cual se busca el
resultado especifico a través de un estimulo
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 hablé acerca del gran punto
del marketing que es que se quiere llamar la
atencion, porque sin ella no existo o no soy
relevante. “Y que una vez que me prestan
atencion puedo contarles como empresa las
razones por las cuales existo; y que, para eso,
los influencers son un gran primer atajo”.

Zuccherino indic6 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
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consecuencia de que son caros de contratar.
En el otro extremo, se encuentran los Nano
influencersy en el medio los Micro influen-
cers, los cuales tienen menos de 100 mil
seguidores, pero con seguidores mas homo-
géneos que las Celebrities. Sus cuentas se
construyeron, segun Zuccherino en base a
un nicho, entonces ese Micro influencer es
especialista en lo que transmite.

A su vez, Zuccherino describié 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 especificas con lideres de opiniones,
con un poder de amplificacién 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
marcay 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 publicos mas
pequenas, o amplificar por ejemplo en un
lanzamiento”.

Por otro lado, en cuanto a los Embajadores
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de Marca, que son consumidores reales,
Zuccherino indicé que a veces a las marcas
les “da vértigo casarse con alguien. Ya que
ahi hay un punto de exclusividad y eso tiene
un precio y termina siendo una barrera”.

Por ultimo, Zuccherino hablé 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 si 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
tecnoldgicas en desarrollo, Sebriano mostré
una entrevista con Facundo Santana, Dise-
nador de imagen y sonido, con maestrias es
la UBAy IAE, dueio de la agencia Enfocar-
te y especialista en eventos virtuales con rea-
lidad aumentada y tecnologias audiovisuales.
“Desde Enfocarte lo que se hace es trabajar
los vinculos que tienen las marcas con los
clientes Hablamos de cdmo llevamos lo que
sucede en el backstage, al cliente y que el
cliente pueda recibir, hacer tangible eso que
deberia formar parte de los assets en la em-
presa”, indicé Santana.

Para Santana, si bien al cliente lo que le inte-
resa es lo que pasa en la gondola o la expe-
riencia de compra, las empresas utilizan un
montdn de cosas a nivel tecnoldgico como la
inteligencia artificial o la realidad aumentada,
en sus operaciones, que a su vez impactan en

no solo el marketing o la forma de comunicar
sino también le generan una propuesta de
valor para el cliente, a través de la eficientiza-
cién de procesos, que a su vez pueden hacer
que el precio sea mas bajo, y si bien todo ese
proceso no se ve, el cree que “esta bueno sa-
ber que es una empresa que esta aggiornada
y que tiene cierta tecnologia. Que no se que-
da en el tiempo”.

Santana indic6 que mas alld 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
optimizacion de inventarios y para el control
de precios dindmicos en demanda, existen
otras tres realidades.

La realidad virtual en la que se utilizan len-
tes de realidad virtual de cualquier marcay
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 sélo es eso,
sino que hay un montén de herramientas
que se utilizan a nivel de operaciones para
poder eficientizar el trabajo”, indic6 Santana.
Y por ultimo la mixta, es decir una combina-
cion, en donde uno se pone unos anteojos
gue 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 capacitacién de personal, y
no pensar solamente en nuestra imageny
en el punto de venta, sino también pensar
en cdmo capacitar para que nuestro perso-
nal pueda representarnos de la manera que
queremos que nos represente”.

Santana indicé que estas herramientas tec-
nolégicas no solo pueden hacer que una
experiencia de compra sea inmersiva desde
la casa de cada uno, utilizando el celulary la
realidad virtual, sino que se puede ademads
utilizar en la planificacién de espacios y un
montén de otras cuestiones operativas.

Lo que Santana indicé como punto princi-
pal es “hacer la tecnologia visible y relevante
para el cliente. Si no la tenemos en plan, ha-
cer uno para incorporarla, y si ya tienen esa
transformacion, 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-
tualizacién tecnolégico”.

Para introducir el tema de marketing digi-
tal, big data, reviews y customer service,
Sebriano mostré una entrevista Sergio
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Darés, quien cuenta con mas de 20 afios
en experience customer, y quien hace dos
anos creé y es Co-Founder y CEO de Awer
Reviews.

Darés indico que la empresa ofrece “herra-
mientas para que las empresas que tienen
multiples 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 evalte, se miden los atributos
y luego se desarrolla la medicién del NPS
(NET Promoter Score).

Desde la empresa buscan segmentar la base
de datos, de aquellos clientes que la com-
pafiia no sabia quiénes eran, y los clasifican.
Detectan al cliente promotor, que sirve a las
empresas porque es el que tiene mas posibi-
lidad de comprar cualquier oferta o promo-
cién que se le haga.

“Lo que hace Awer Reviews es identificar
al cliente promotor y autométicamente le
mando una promocion. 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 ahi, es vincular
a ese usuario con el equipo de operaciones
para que trate de retenerlo”.

Para Darés, “el usuario o cliente es lo mas
importante para cualquier empresa, no im-
porta donde esta ubicada la compafia, ni el
tamano, 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-
lizacién de su cartera de clientes”.

El proceso comienza intentando que el
cliente se registre y una vez que se tiene
la informacién 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 cudles
hay que focalizar las energias y recursos
de una empresa.

Ademids, agreg6 que existen otras herra-
mientas tecnoldgicas con capacidad para
leer una opinién 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-
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mente en las reviews sino, en todo tipo de
interaccién que incluya a la empresa en las
diferentes plataformas.

Para ello, mostré 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 compania es una startup de digital
consumer intelligent y trabaja con inteligen-
cia artificial para encontrar insights.
“Utilizamos diversas tecnologias 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”, explico
Criado.

Epical utiliza todas las herramientas tec-
nolégicas, 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 dia.

O«

Para Sebriano, el Inbound marketing y
el CRM es de lo mas conocido y aplicado, y
para ello mostré una entrevista con Paulo
Lucia, CEO de la empresa que lleva su nom-
bre, especializada en marketing digital y en
esas dos tendencias, que ademds trabaja
con todas las plataformas como Hubspot o
Clientify.

Para finalizar, Sebriano expuso una frase
creada mediante inteligencia artificial que
decia “la tecnologia no es el futuro, es el
presente. Pero, en cada avance tecnoldgico,
encontramos las llaves que abren las puer-
tas del mafnana”.

Como conclusién Algranti indicé que le “en-
canté la frase del final, porque la tecnologia
no es el futuro, es el presente y es asi, 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 asi lo requiere”, cerré
agradeciendo a los asistentes. W
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SALARIO EMOCIONAL
" BENEFICIOS PARA EL
CLIENTE INTERNO

La reconfiguracion del ecosistema laboral gana espacio en SHIOlCE R . o
aquellas empresas cuyas condiciones y beneficios atraen, nuevos ambitos e intereses. En este marco

estimulan y alientan a sus empleados por fuera dela de constante evolucion, el anhelo de quienes
triDUCS L1 buscan empleos y de quienes forman parte
e B omica. de las empresas es conciliar y balancear es-

N | ye tos aspectos y dimensiones del modo mas
armoénico y productivo posible. Agencias
y consultoras de analisis de mercado dan
cuenta a través de sus encuestas de una nue-
va realidad: los nuevos empleados deman-
dan ambientes cada vez mas agradables
y flexibles. Las empresas tienen el desafio
no sé6lo de encontrar talentos, sino también
lograr retenerlos y en un mercado ocupacio-
nal tan volatil, resulta un factor ineludible a
considerar como politica interna el equili-
brio entre lo profesional/laboral y la vida
y vivencias personales.

I mundo del trabajo en los ultimos afos
transita una revolucion permanente.

COMPROMISO Y ESTRES

Las nuevas formas'y relaciones interpersona-
les en el ecosistema del trabajo representan
una tematica 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 estda aumentando nuevamen-
te, alcanzando niveles superadores. Esto sig-
nifica que mas 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 investigacion de Gallup, a nivel
planetario, asevera que el 44% de los em-
pleados dijeron que habian experimentado
mucho estrés el dia anterior. El estrés de los ==
empleados aumenté en 2020, probablemen-

te debido a la pandemia, pero en realidad ha

ido'aumentando durante mas de una década.
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En todos los paises y areas encuestados, el
51% de los trabajadores actualmente emplea-
dos dijeron que estan buscando un nuevo
trabajo, algunos mas activamente que otros.
Un aumento salarial es un factor importante
en lo que la gente espera de su préximo 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,
hibrida 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 analisis de Gallup encuentra
que el compromiso tiene 3,8 veces mas in-
fluencia en el estrés de los empleados que el
lugar de trabajo. Lo que las personas sienten
acerca de su trabajo tiene mucho mas que ver
con su relacién con su equipo y gerente que
con estar remoto o en el sitio.

SALARIO EMOCIONAL: COMO SE
MANIFIESTA

El salario econémico es un factor determinan-
te en la eleccidn 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 mas

flexible o una mayor conciliacion de la vida
personal y laboral. Los beneficios no econé-
micos se conocen como salario emocional
y, en ocasiones, pueden ser tan importantes
para el empleado como la propia némina. El
sueldo ofrecido por una empresa para cubrir
una posicién 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 retribucién eco-
nomica. El salario emocional abarca todos
aquellos beneficios no econémicos que per-
miten satisfacer necesidades personales y la
calidad de vida, como la conciliacién familiar,
la formacién continua o el bienestar fisico y
emocional, entre otros. El salario emocional
es subjetivo, es decir, que la importancia de
cada beneficio varia segun la persona. Puede
que, en un caso, interese mas trabajar en una
compania que permita tener tiempo libre,
mientras que para otra persona resulte mas
atractivo que existan planes de formacion.
En cualquier caso, se trata de beneficios que
la empresa pone a disposicion de su talento
interno.

LAS INICIATIVAS MAS FRECUENTES

Conocer las retribuciones incluidas en el sala-
rio emocional que tiene una compafia 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
seleccion, siempre se puede preguntar acer-
ca de los condiciones que se incluyen como
parte del salario emocional. A continuacién,
estos son los beneficios mas frecuentes: Fle-
xibilidad laboral, medidas de conciliacién,
planes de formacion y promocion, impulso
del bienestar, programas de salud, recono-
cimiento por el aporte brindado, partici-
pacion 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 repercusiéon muy positiva. Los pri-
meros perciben que sus necesidades perso-
nales, mas alla de lo econémico, se tienen en
cuenta y se sienten mdas valorados. Su motiva-
cién y compromiso crecen al mismo tiempo
que su productividad. Para las compaiias, el
salario emocional se ve reflejado en una ma-
yor implicacion por parte de los empleados
para alcanzar los objetivos. Ademas, es una
estrategia muy efectiva para reforzar aspectos
como el valor de su marca al retener y atraer
al mejor talento humano, disminuir la rotacién
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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 esta tomando este
concepto, el 52% de las empresas manifiesta
que esta considerando incorporar iniciativas
de salario emocional en sus propuestas, un
25% manifestdé que efectivamente lo hara 'y
el 23% restante no realizara ninguna accion.

Por otra parte, son muy pocas las organiza-
ciones que miden el impacto que tiene el
salario emocional en sus empleados, ya que
sélo un 19% manifestd hacerlo, un 23% esta
analizando incorporar su mediciéon y un 58%
indicé que no realiza ninguna accién. 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 dindmico y a la vez com-
plejo como el que estamos transitando, en
donde las 4reas de recursos humanos se es-
fuerzan por revisar periédicamente sus presu-
puestos para tratar de acompanar al mercado
desde lo salarial y la mejora del paquete de
prestaciones, resulta crucial saber comunicar
todas estas acciones. Por esta razén, es muy
importante que los colaboradores - actuales
y futuros - conozcan todas las iniciativas y
practicas 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 conclusién, podemos decir que
al momento de considerar un cambio laboral,
el dinero no es suficiente y en la busqueda de
los mejores talentos, las empresas no pueden
perder la oportunidad de hacer la diferencia
a través de una propuesta balanceada entre
ingresos econdmicos 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 VISION DE UNA ESPECIALISTA

“La misién del lider actual consiste funda-
mentalmente en adaptarse a las nuevas de-
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mandas que exigen mayor empatia, escucha
y participacién. Por lo tanto, si hablamos de
evolucién 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 preambulo a Revis-
ta CADAM, Mariela Mociulsky, fundadora y
CEO de Trendsity y Vicepresidente de SAIMO
(Sociedad Argentina de Investigadores de
Marketing y Opinién).

- Mirando la evolucion 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 economia
digital y por tanto, la evolucién de las rela-
ciones laborales requiere andlisis bajo este
marco. Este nuevo paradigma genera nuevos
desafios y planteos en cuanto a regulaciones,
normas, impuestos, seguros, dindmicas, etc.
Pasamos de un establecimiento fijo con hora-
rios estables para desarrollar nuestras tareas,
con estructuras y organigramas, lineas de au-
toridad definidas a una descentralizacién del
trabajo, con horarios y dias flexibles y norma-
tivas que se estan analizando para acompa-
Aar estos cambios.

La pandemia aceleré tendencias y generé
otras no esperadas. Al inicio de la misma,
ademas del impacto en la salud publica y la
adaptacion de todas las rutinas profesionales

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

Segun un informe que realizamos este afio en
Trendsity, el 81% de los argentinos declara
haberse sentido victima del overworking, es
decir, de una carga horaria y laboral mayor
a la que solian tener. Esto implica que gran
parte del desafio para las relaciones labora-
les actuales y hacia adelante es el desarrollo
de nuevos modelos virtuosos, flexibles o hi-
bridos -con algo de home office y remotos
totalmente virtuales- que tengan como ob-
jetivo principal la busqueda 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
practica los propios valores. Esta busqueda de
equilibrio que se conoce como work life ba-
lance, nos habla de pensar en cdmo quere-
mos vivir y trabajar hoy.

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

- La transformacion tecnoldgica y digital
trae aparejada una oferta laboral en roles
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y funciones especificas aun insatisfechas
en relacion a la demanda por parte de las
empresas. ;Como 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 pais tiene dificultades para
encontrar los perfiles que necesita, mien-
tras que en 2019 ese valor era sélo del 50%
segun cifras de la agencia VMLY&R (2023).

Los colaboradores demandan ambientes
cada vez mds agradables y flexibles. Las em-
presas no solo tienen el desafio de encontrar
los perfiles que necesitan sino también lograr
enamorarlos y retenerlos. Es preciso convo-
carlos desde sus propios valores y prop6-
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sitos. Nos referimos a un buen clima laboral,
a mentores que ayuden en su desarrolloy a
la posibilidad de mantener un aprendizaje
continuo.

Segun el reciente estudio de Randstad
(2023), un ambiente de trabajo agradable
se transformo en el factor mas requerido
entre las personas que buscan activamente
un empleo. En segundo lugar, aparecen el
salario y los beneficios. Asimismo, en linea
con lo anterior, las personas que buscan
trabajo en Argentina tienen una preocupa-
cion puntual: tener bienestar fisico y emo-
cional en el ambito laboral. Estos aspectos
resultan clave para la retencién y el cuidado
de los equipos. Un informe de Trendsity
(2023) explica que la flexibilidad es una de
las principales caracteristicas que buscan
las personas en un empleo. El 80% de los
trabajadores y estudiantes consideran
que la flexibilidad horaria es lo mas im-
portante de una empresa, sumado al tra-
bajo por objetivos como escenario ideal.
Entre quienes tienen la opcion, el 68% pre-
fiere un formato hibrido que combine dias
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 capacitacion
y un liderazgo positivo son gran parte de
las estrategias que las organizaciones debe-
rdn contemplar para poder mantener a sus
equipos motivados.

- {Cuales son los topicos y beneficios que
las nuevas generaciones exigen en sus am-
bitos laborales por afuera de la compensa-
cién econdomica?

En Argentina, la preocupacion por el salario,
el empleo y la inflacion son constantes. Sin
embargo, aunque el salario justo siempre es
importante, mas del 80% de los empleados
-segun el estudio de Randstad- expresa que
los beneficios no materiales son importantes.
Estos indicadores coinciden con el estudio de
Trendsity, en el cual la mayoria 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. Asi como viajes, ex-
periencias wellness, etc. Todo dependera de la
cultura y valores que esa organizacién y sus
integrantes prioricen.

De igual manera, las empresas también tie-
nen sus demandas y valoran que los can-
didatos tengan vocacién de capacitacion
constante, y no s6lo en cuanto a adquirir ha-
bilidades digitales, sino también habilidades
blandas. La predisposicion, la cooperacion, la
empatia, 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 lideres de equipos
para mantener un equilibrio en la nego-
ciacion 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
cocreacion con los equipos es fundamental.
La mision de los lideres y las areas de RR.HH.
es sobre todo adaptarse a las nuevas deman-
das que exigen mayor didlogo y ofrecer par-
ticipacién 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 lare-
tencion de talentos?
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Recursos Humanos

La rigurosidad no implica ni garantiza por si
misma la productividad o resultados. Esto no
indica que no haya supervision ni reglas u
objetivos, pero serd necesario llegar a nuevos
acuerdos a través de un vinculo 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-
pafia tenga valores definidos y una cultura
corporativa consensuada y respaldada entre
el deciry el hacer. Los equipos se comprome-
ten si se sienten parte y contribuyen a un pro-
pdsito claro con el cual estan identificados.
Tanto los colaboradores como la sociedad
esperan un rol activo de las organizaciones
involucrandose en causas que beneficien a
la comunidad y sociedad en la que operan.
Incluso en situaciones dificiles, se requiere
de transparencia y comunicacién, para que
todos aporten a encontrar el mejor camino.

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

Esta identificacién y sentido de pertenencia no
estd de antemano asegurada sino que surge de
un vinculo genuino y auténtico que debe desa-
rrollarse. Como en toda relacion, para que fun-
cione requiere didlogo, escucha, empatia, apren-
dizaje y sobre todo confianza. De este modo, se
puede crear un vinculo emocional con la compa-
fia o institucion. Las companias no pueden espe-
rar identificacion si no piensan a sus integrantes
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como personas de una manera integral y no solo
como trabajadores.

- Home office, flexibilizacion horaria, capa-
citaciones, actividades recreativas, ;em-
piezan a ser politicas constantes en las
empresas? ;Como esta 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
0 espacios comunes intercalando dias de la
semana para trabajar un equipo determina-
do. Las iniciativas y la innovacion hoy se refle-
ja enlos formatos, la libertad de horarios y en
la adaptacion a relaciones mas horizontales,
es decir, se involucra al equipo en la toma
de decisiones.

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

sinergia y la socializacion. Todos estos as-
pectos estdn en pleno andlisis y debate para
encontrar las mejores alternativas para cada
organizacion e industria.

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

Las demandas hoy en dia para las compafias
son altas y mas en un contexto de inestabili-
dad econédmica. Como venimos conversando,
cuando hay adhesién en valores, un proposi-
to compartido, las personas se comprometen,
aportan y dan lo mejor de si. 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 comun. Los lideres tendran una
labor muy relevante en estos tiempos, com-
partiendo la visidn, 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-
cion del trabajo?

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

- ¢(Cual es la situacion de las PyMEs?

Estos nuevos paradigmas impactan en todo
tipo de companias. Para todas representan
desafios. Las PyMEs han debido adaptarse a
diversos cambios de manera acelerada. Tanto
en lo que marcan las nuevas tendencias de
digitalizacion, salario emocional, sino tam-
bién a transformaciones de contexto econé-
mico y social. Quienes dirigen PyMEs estén
habituados a administrar y gestionar en es-
cenarios adversos y muchas veces tienen una
relacion de mucha cercania y/o familiaridad
con sus equipos y esto puede ser un condi-
cionamiento o una oportunidad. W
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CAMBIOS EN LOS HABITOS
DE CONSUMO

En un ambiente econémico
de inestabilidad y aumento
permanente de precios, se re-
configura el comportamiento
del consumidor en la mayor
parte de la sociedad

La alta inflaciéon en Argentina no es ninguna
novedad. Sin embargo, producto de una
monumental espiral inflacionaria que alcan-
z6 el 140% en los ultimos doce meses, de la
que todavia desconocemos su techo, los indi-
ces alcanzados en el Gltimo afio y medio han
sacudido sustancialmente algunos habitos
de consumo en buena parte de los estratos
socioeconédmicos de nuestra sociedad. Dia a
dia, el consumidor -y sobre todo en el rubro
alimenticio con guarismos que sobrepasan la
inflacion 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 volatiles
que fluctian semana a semana y frente a la
cantidad de productos y servicios similares
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disponibles en el mercado, las marcas en-
frentan un gran desafio: diferenciarse entre
siy encontrar nuevas formas de comunicarse
con su publico 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 cémo esperan que la
empresa proveedora interactie con ellos.

EL CONSUMO COMO AHORRO

Paraddjicamente, a pesar de que el dinero
“rinde menos”, la inflacién provoca un au-
mento en el consumo. Esto sucede puesto
que las personas son conscientes de que
cada dia los precios irdn en aumento, por
lo que prefieren comprar antes de que ya
no puedan hacerlo. “Mientras las clases ba-
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jas sacan musculo haciendo malabares para
comprar los productos basicos para vivir, las
clases medias y altas que consiguen finali-
zar cada mes con algun excedente en sus
ingresos, lo destina a gratificaciones mas
inmediatas o adelanta consumos como
posibilidad de ahorro”, aseguran a Re-
vista CADAM desde Trendsity, consultora
argentina especializada en Investigacion de
Mercados, Consumidores y Opinién Publica.
Entonces, al compas de esta urgencia de la
poblacién 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 adquisicion de
bienes culturales, por ejemplo. Este es un
atajo que capitalizan los espectaculos ma-
sivos cuya venta de entradas se agota en
menos de 24 horas.Es que si el dinero pier-

o
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Consumo

de valor minuto a minuto, un ticket adquirido
en marzo para un recital que llegara 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 disefar un producto que satis-
faga sus necesidades y crear una campana 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 como toma sus decisio-
nes de compra.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

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

- Las decisiones de compra: estan 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 adaptandose a las diferencias
culturales: en la India su menu ha excluido
la carne de vacuno ofreciendo opciones ve-
getarianas como la McCurry Pan. Mientras
mas se profundice en la cultura y subgrupos,
mejor se podrd prever el comportamiento de
compra del consumidor.

- Grupos sociales: Aunque diferentes socie-
dades compartan las mismas raices cultura-
les, cada una tiene sus peculiaridades. Por
eso gigantes de la moda como Zara lanzan
colecciones especificas para cada pais. Los
grupos sociales a los que pertenecemos,
desde la sociedad hasta la familia, asi 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-
fluirdn en cémo nos ven los demads.
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- 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 pensidn 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 eleccion de los productos
y en el comportamiento del consumidor.
Una persona que mantenga un estilo de vida
saludable, por ejemplo, mostrara un mayor
interés por productos que le permitan mante-
nerse en forma y seguir una dieta equilibrada.

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

EL IMPACTO INFLACIONARIO EN LOS
ESTRATOS SOCIOECONOMICOS

La inflacién 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 inflaciéon provoca
que ciertos jovenes y las rentas medias y bajas
se ajusten mas el cinturén que los demas.

.
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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 cd-
pita en el ultimo afo (entre mayo de 2023
y junio de 2022) con el mismo periodo de
2019-2018. Los datos extraidos de las series
mensuales que publica el Ministerio de
Agricultura reflejan que la segunda franja de
rentas mas afectada es la catalogada como
clase baja, con una reduccién 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 Rio, fundador y CEO de Scentia, prestigio-
sa consultora de investigacion de mercados y
consumo masivo en nuestro pais.

¢{Cudles 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 dénde compra el shopper. Hasta
hace algunos aios, la percepcién de precios,
el principal motivo de elecciéon de compra,
era algo confusa y mucha gente percibia a los
negocios de barrio algo mas baratos que los
supermercados. Con el tiempo eso se fue mo-
dificando y comenzé a materializarse la rea-
lidad que, precisamente, no era la percibida.
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En marzo de 2020, con la implementacién de
la resolucion 100 (Precios Maximos), la posi-
ciéon mas econdémica de supermercados y ma-
yoristas comenzd a generar una separacion
en el gap de precios que luego se profundizé
con Precios Cuidados y con Precios Justos.

Al dia 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.

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

Antes de la pandemia ya se habia iniciado un
proceso de diferenciacion de precios entre
canales, aunque no tan notorio como en la
actualidad. La modalidad de compra era mas
“abierta” y en determinadas categorias de
producto, especialmente en las de bebidas
o distribucién directa a negocios de barrio,
estos comercios tenian una afluencia de trafi-
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co estable y una situacién de precios menos
compleja. Ya con la pandemia, la aparicion
en algunos casos y consolidacion en otros
de la modalidad de compra e-commerce, im-
pulsé una mayor afluencia de transito a ese
formato de compra. También otros canales
mds 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 estd muy abierta
y receptiva a las diferentes posibilidades de
compra, pero mas atenta que nunca a la re-
lacion precio/calidad/solucion.

En el tltimo afo, los indices inflacionarios
se han duplicado y el poder adquisitivo
se hareducido. ;Qué visualiza en la
conducta de la clase media para no
descender en sus condiciones basicas?

Caer o no caer en la pobreza no es cuestién
de arreglarse o evitable. Lamentablemente,
es una situacion que trasciende a la gente
que no tiene elementos para defender sus
ingresos ante la escalada inflacionaria. Tal es
asi que los ultimos indicadores de pobreza
marcan un aumento en la cantidad de gen-
te que cae de su posicién a la inmediata mas
baja y la mitad de la pirdmide de ingresos ya
concentra el 80,5% de la gente (en 2018 era
el 64%). De todos modos, el desafio estad 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 mas,
pensando en resguardar su dinero.

En este contexto, ¢las clases mas bajas
(media baja y baja) bregan por no caer en
laindigencia?

No hay muchas opciones para evitar este
proceso. Es por eso que vemos que los datos
del INDEC nos dan muestra del deterioroy 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 mds de un trabajo,
que mas miembros del hogar deban salir an-
ticipadamente a buscar trabajo, etcétera. El
problema no estd 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
estd mas ajustado y visible para que la gente
decida lo que le resulta mas beneficioso. En
la actualidad, la experiencia del cliente esta
mas sesgada a una posibilidad de mayor ac-
cesibilidad a los productos, sea por medios
simplificadores de esa experiencia o por as-
pectos mas convenientes y aqui regresamos
al precio nuevamente.

¢{Hasta donde hallegado la reconversion
de estrategias empresariales a partir

de los adelantos tecnolégicos que se
instalan en la industria y el comercio?

Siempre pensando en consumo masivo,
estos adelantos se estdn 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 lineas 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 todavia 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 macroeconomia
descontrolada, ;el fantasma de la
hiperinflacion sobrevuela sobre el animo
de la sociedad?

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

{Cuales fueron las condiciones y
atributos minimos que definian
histéricamente a una persona o familia
de clase media y qué sucede hoy con ese
concepto?
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Consumo

Nuestra manera de medir los estratos socia-
les es mediante una pirdmide de ingresos
de individuos. Esto es toda la poblacién que
tiene algun tipo de ingreso (28 millones de
personas), que se construye con datos de Ve-
raz, EPH y nuestro ajuste estadistico. El de-
terioro del poder adquisitivo ha demostrado
que aio tras afo todos los niveles cedieron y
cayeron un escaldn, en el mejor de los casos.
Por eso comente anteriormente que mas del
80% de la poblacion esta en la mitad de
la piramide hacia abajo y ese deterioro es
constante.

Con una inflacién salvaje, toma cierta
entidad la idea y la practica del “consumo
como ahorro” y la intencién de darse
gratificaciones personales en la medida
delo posible. ;Qué estan observando en
este aspecto?

La situacion 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-
ficacién 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 gastronomia o
espectdculos, casos en los que la gente de-
cide darse ese gusto porque el ahorro no es
una buena opcion de cara a la gran infla-
cion que tenemos.

En un afo agitado también desde lo
politico, si tuviera que dar su visién
sobre este 2023 y como cerramos el aiio
en materia de inflacion y consumo, ;cual
seria su sintesis y conclusiones?

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

{Como se entiende este resultado con
una economia tan fragil y con una
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inflacion 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
afno 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 inflacion tan ele-
vada, la gente encuentra refugio en esta
opcion de compra y en muchos casos las
adelanta para proteger sus ingresos. Hay
casos muy puntuales en los que esto se hace
mas visible aun. Por ejemplo, ante un salto en
el tipo de cambio del délar paralelo o en el
proceso electoral, por citar algunos.

En septiembre, los negocios de barrio
lograron cambiar el signo luego de mas
de un aio con retraccién. En primer lugar,
pudieron mejorar algo en el interior luego
de la crisis del campo en 2022, ya con una si-
tuacién mas estable en 2023. En el AMBA es
donde maés les costo 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 super, el sho-
pper encuentra esas marcas en este canal con
mayor facilidad y eso genera mas trafico en
estos negocios de cercania. 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 venian muy golpeados desde la
pandemia. También el fenémeno gastro-
nomico 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 pais. Las nuevas condicio-
nes del tipo de cambio, seguramente, pro-
pongan un nuevo escenario en este sentido.

Pensando en 2024, ante la posible reduc-
cion del poder adquisitivo, veremos un
afo con tendencia regresiva, en especial
ante la aceleracion de la inflacion que,
seguramente, veremos en los préximos
meses. Si las medidas econémicas tienen im-
pacto positivo, es posible que en el segundo
semestre se inicie un proceso de desacelera-
cion 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 economia. Debere-
mos atravesar un periodo muy complica-
do en los préximos ocho meses, al menos,
hasta lograr cierto acomodamiento de la
economia. B
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FINES&SERVICIOS

La Cdmara Argentina de Distribuidores y Autoservicios Mayoristas, en su afan de velar por los

intereses de sus asociados se ha fijado fines, servicios y objetivos.

Para que éstos se cumplan, la Comision Directiva de la Camara ha decidido reactivar e impulsar

las diversas areas. Para ello se han identificado las relaciones en el Sector Publico y Privado,

estructurando todo de manera tal que el asociado encuentre un érgano de consulta y apoyo.

CADAM RECUERDA QUE SUS OBJETIVOS SON:

PRESENCIAS:

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

I Ejercer la representacion colectiva e individual
de sus asociados para la defensa de sus intereses
comunes.

I Propiciar y patrocinar conferencias, cursos,
seminarios, etc. tendientes a la capacitacién del
canal.

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

I Promover la vigencia de ordenamientos lega-
les minimos pero eficaces que generen igualdad
de oportunidades para todos los actores econé-
micos, tendientes a transparentar el mercado, a
promocionar la autoregulaciéon y a armonizar la
convivencia.

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

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

I Promover la cooperacion del Sector Privado
con el Sector Publico, buscando mejorar la com-
petitividad argentina al servicio de las personas.

CADAM interviene activamente en instituciones
tales como CAME, CACy UDECA.

SERVICIOS:

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

I Consultoria Contable a cargo del estudio Gaya
Contadores Publicos mgaya@estudiogaya.com.ar

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

I Revista CADAM es el érgano oficial.

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.
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