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Es necesario considerar determinados 
conceptos contrapuestos que presenta 
la mencionada Ley de Góndolas, ini-

cialmente en los diferentes proyectos entre 
Provincia de Buenos Aires y Nación, pero 
fundamentalmente en consideraciones eco-
nómicas.

No hay duda que el objetivo es la rentabili-
dad para cualquier actividad comercial, como 
así también que el motor de esta actividad 
son las Pymes, ambos conceptos prioritarios. 
Justamente el inconveniente es cuando és-
tos se contraponen. Porque todas las PyMEs 
deberían tener la oportunidad de estar con 
sus productos en el punto de venta, para ser 
evaluados por el consumidor, lo cual es de-
terminante para su éxito o fracaso y donde 
el punto de venta debería ser castigado por 
negarle la oportunidad, pero no pagar costos 
económicos que no le corresponden.

El punto de venta debería acceder a darle a 
todos los proveedores PyMEs una alternati-
va de que  sus productos  se expongan ante 
el consumidor, sin negociaciones de exhi-
biciones adicionales, costos especiales por 

espacios de góndolas y/o otros. Para luego 
otorgarle el espacio que la demanda del con-
sumidor determina, porque la única verdad 
es la rotación del producto.

Darle a un producto mayor espacio del 
que su rotación determina es una pérdi-
da directa de rentabilidad y eficiencia, 
que no le corresponde pagar al punto de 
venta.

Por lo cual  un pensamiento racional determi-
na que dada una información sistematizada 
como el scanner, es únicamente el share el 
que debe determinar el espacio que corres-
ponde asignar a un producto en el punto de 
venta. Siendo necesario fijar pautas éticas de 
comercialización que impidan negociaciones 
que limiten las posiciones competitivas o la 
incorporación de nuevos productos, para 
disponer de una información genuina de ro-
tación en la góndola.

El derecho y la libertad comercial debería 
existir equitativamente para todos, por lo 
cual deberíamos considerar esta incompa-
tibilidad:

Todos los productos de todas las empre-
sas deberían tener derecho a participar 
del punto de venta con visibilidad digna 
acorde a la superficie disponible, pero su 
continuidad y espacio asignado debe ser 
responsabilidad exclusiva de la acepta-
ción del consumidor.

Todo aquel que comercializa debería te-
ner la libertad de comprar los productos 
que considera más convenientes y renta-
bles para su negocio, dentro una norma-
tiva ética. 
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LA LEY DE GÓNDOLAS  
Y SUS VARIABLES

Alberto Guida
Presidente
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CADAM recibió en su sede al economista 
Mariano De Miguel, Licenciado en Econo-
mía UCES, Director del Programa de Forma-
ción de Dirigentes de CAME, Jefe de Aseso-
res de la Secretaría de Políticas Económicas 
y Sociales de la Confederación General del 
Trabajo (CGT), Asesor Económico del Sin-
dicato de Docentes Privados (SADOP) y 
Profesor Titular, Cátedra de Macroeconomía, 
Licenciatura en Economía, UCES, Profesor 
Adjunto de la Cátedra de Macroeconomía y 
Política Económica, Facultad de Ciencias Eco-
nómicas de la UBA y Profesor en la Maestría 
en Relaciones Internacionales, FCE, UBA.

Alberto Guida, el presidente de CADAM, 
hizo una introducción a la charla económica. 

Visión Económica

¿Estamos en un escenario pre o post crisis? pregunta a los 
políticos el economista Mariano De Miguel y analiza los 
posibles escenarios que puede atravesar Argentina en 
este año electoral

En busca de
la estabilidad
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“En el contexto actual la confusión es total”, 
advirtió Guida.

“Parto de la base de que todas las miradas 
son subjetivas, con determinado marco teó-
rico, pero en definitiva en escenarios como 
este en el que todos protagonizamos parte 
de nuestra realidad y tenemos un conoci-
miento más fino de eso, hoy es difícil que al-
guien venga nos hable y nos agregue valor, 
mi disertación va a mostrar los trazos grue-
sos que definen los desafíos más importantes 
que tiene la economía argentina hoy”, antici-
pó el economista Mariano De Miguel.

“Uno puede ver como la política influye en la 
economía y como la economía influye en la 
política. Vamos a ver los trazos gruesos y des-
pués volver al escenario electoral y ver como 
las resoluciones de esos escenarios pueden 
repercutir en la cuestión económica”, señaló. 
“Si estuviera frente a un político le pregun-
taría si estamos frente a elecciones pre crisis 
o post crisis. A mi me da la sensación de que 
cualquiera fuera el Gobierno que viene, va 
a tener que soportar en los años venideros, 
alguna coyuntura o algún proceso crítico 
importante, y pensar qué resultado electoral 
habrá en Octubre, puede ayudar a transitar 
mejor o incluso evitar ese período de crisis”, 
aconsejó.

Visión económica

“Si la balanza comercial da positiva en Ca-
pitales Financieros, Argentina forma activos 
contra el resto del mundo, como pasó en el 
gobierno de Néstor Kirchner.

Desde el punto de vista macro no es indife-
rente donde quede ese superávit, le puede 
dar mayor o menor juego a la política eco-
nómica. Es una cuenta que muchos miran, 
también el FMI, porque cuando da estruc-
turalmente negativa ese país suele empezar 
a mirarse como un país que puede tener en 
algún momento dificultades para atender 
sus compromisos. Si da negativo es un país 
que genera menos divisas de las que nece-
sita. Algunos piensan que más allá de que a 
la Argentina le pueda ir bien en materia ex-
portadora y tenga inteligencia para elegir los 
escenarios importadores, no hay atisbos de 
que pueda resolver ese déficit estructural. 

Este déficit no es obra de un solo Gobier-
no e influyen mucho las condiciones inter-
nacionales”. 

“Ante el déficit de la cuenta corriente de la 
balanza de pagos no le queda otro camino 
a cualquier economía más que entrar en re-
cesión, ahorrar dólares vía contracción de la 
actividad económica. En la Argentina eso es 
mucho más sensible, porque por cada punto 
del PBI que crece necesita 3000 millones de 
dólares adicionales por la estructura produc-
tiva que tiene”, indicó.

“Ya está positiva la balanza comercial de la 
Argentina, no todavía la Cuenta Corriente. 
Pero lo que importa es toda la Cuenta Co-
rriente. En la balanza comercial están las 
exportaciones de Bienes y Servicios reales, 
está el Turismo y la balanza de Rentas. Con 

la devaluación, el sector del Turismo está 
ayudando a mejorar el saldo de esta cuen-
ta. Si lo miro desde el punto de vista que el 
problema estructural se atenúa, el camino 
va bien, va hacia un punto donde en algún 
momento podríamos llegar a una balanza 
de Cuenta Corriente superavitaria o casi. Las 
exportaciones no están volando, todavía 
no nos estamos insertando en el mundo de 
forma más competitiva y productiva. Las ex-
portaciones casi nunca reaccionan inmedia-
tamente, los economistas hablamos de una 
curva J que puede durar dos o tres años. De-
valuás, las exportaciones hasta pueden caer 
y después empiezan a dar la vuelta. Hoy no 
es el momento para juzgar si la devaluación 
fue buena para las exportaciones, hoy no es 
la palanca exportación la que está modifican-
do la cuenta.

En 2002-2003 hay un punto en que no podés 
discernir si fue la devaluación o la mejora de 
los precios internacionales, o fue el ajuste 
económico, los economistas no podemos 
ponernos de acuerdo. En la Argentina el tipo 
de cambio cuando vos devaluás, se deprecia, 
el efecto precio existe, como te abaratás, ten-
dés a exportar más, hay un factor que se da 
de competitividad”. 

“En la Argentina hay un factor muy fuerte que 
es el efecto ingreso. Si por ejemplo Argenti-
na devalúa es difícil frenar las importaciones, 

Visión Económica

“Si el Gobierno es eficaz en 
controlar el tipo de cambio, con 
las tarifas hace lo que anunció y 
es medianamente disciplinado 
en paritarias, más allá de que 
eso te puede pegar para mal 
en el consumo, obviamente 

va a desacelerar fuerte la 
inflación, más allá de que hay 

un componente inercial”

Mariano De Miguel, economista
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más allá de que el mundo se te haga más 
caro. Para decirlo en relación con Brasil. Si 
Brasil se encarece, nos viene bien para ven-
derle más. Brasil nos compra más cuando 
crece. Brasil es uno de los drivers positivos 
que si sigue así podría sumar para que las 
exportaciones ayuden. Hoy el componente 
más fuerte es el ajuste. Hay algunos datos 
de PBI y de capacidad industrial que están 
creciendo. Si se consolida la tendencia, y de-
jamos de tener déficit comercial con Brasil, 
algo que está muy relacionado con las Manu-
facturas de Origen Industrial. En el sector de 
Manufacturas de Origen Industrial, en el pico 
máximo tuvimos de déficit 40.000 millones 
abajo. Si ese sector está y no lo modificamos, 
hay que saber que cuando crecemos, dentro 
de las Manufacturas el sector Metalmecáni-
co te absorbe dólares a mansalva. Ese déficit 
lo tenemos con Brasil, con la Unión Europea, 
con Estados Unidos y con China. Cada cosita 
que puedas mejorar en esto suma”, detalló 
De Miguel.

“En el caso de China, veo un modelo muy si-
milar a Gran Bretaña en el Siglo XIX, en tér-
minos del tipo de estrategia que tiene en los 
países en los que aplica. Es un desarrollo de 
infraestructuras para sacar materias primas 
que necesita.

Argentina en su momento tenía un discurso 
muy proteccionista sin serlo, al contrario Bra-
sil, Estados Unidos todos te hablan del libre 
cambio mundial pero luego usan barreras 

paraarancelarias. Este problema hay que mi-
rarlo porque en la medida en que Argentina 
no cambie esto, si no genera dólares genui-
nos, tiene mucha dificultad para intervenir en 
una variable clave como es el tipo de cambio, 
después vendrán las coyunturas. Una eco-
nomía deficitaria tiene que crear siempre los 
recursos para cubrir la demanda de dólares”.

“Hoy el 95% de los economistas te dicen que 
alguna intervención o control hay que te-
ner, un gobierno de la dinámica del tipo de 
cambio. Si esto es así ¿cuál es la mejor forma 
para intervenir en el mercado cambiario? 
Con el Banco Central y el Tesoro, comprando 
y vendiendo. Hay una diferencia cualitativa 
muy grande entre la función compradora y 
la función vendedora del Tesoro y del Banco 
Central para controlar la dinámica del dólar. 
Porque cuando comprás, si la economía ge-
neró los dólares, comprás con lo que emitís, 
después podrá venir el riesgo inflacionario 
pero comprás con pesos. El problema es 
cuando vendés, porque vendés algo que no 
emitís, lo tenés que haber generado. Si no lo 
generó, necesita tomarlo de otro lado. Una 
economía estructuralmente deficitaria tiene 
siempre que generar incentivos para que de 
afuera o de acá le traigan la diferencia para 
cubrirla”, explicó.

Crisis 2017

“Creo que Caputo con mucha racionalidad, 
dijo Si nos vamos a seguir endeudando tanto, 

endeudémonos acá no afuera. Con estas tasas 
no podemos seguir, relajemos el sistema. El in-
centivo del que estaba afuera pensando en 
entrar cayó y por eso a fines de 2017 esto fre-
na fuerte, y el que estaba acá empezó a salir, 
en parte fueron fondos de inversión especu-
lativa que habían entrado muy fuerte cuan-
do este Gobierno hizo algo que a todos nos 
pareció muy bueno. Desregula la parte del 
encaje que se le ponía antes, el que entraba 
tenía que poner 30% de encaje, se desregu-
ló, pero fue un problema esa salida. Entonces 
hoy 98 de cada 100 economistas dice que 
hay que gobernar esta dinámica. El problema 
que para dominarla en un momento de ten-
sión compradora, necesito un Banco Central, 
un Tesoro con fortaleza vendedora. ¿Por qué 
el Banco Central de Brasil dice Está bien acá y 
no juegan contra el Banco Central brasileño? 
Porque tiene 420.000 Millones de dólares de 
reservas. Para ser fuerte en la función vende-
dora es bueno que el BC y el Tesoro tengan 
dólares. Ahí juegan los dólares de la cosecha, 
los fondos a partir de que nos cambiaron la 
calificación a país emergente y efectivamen-
te a los 6 meses esto se puede dar. Casi todos 
estamos esperando desde ese punto de vista 
meses más tranquilos. Todo se va a definir en 
que se logre manejar esta ecuación”.

“El FMI da planes de estabilización, no de 
crecimiento. La fórmula histórica es Devaluá 
y Ajustá. Y ajustá no solo el gasto público, 
este es un error que se comete. El Fondo no 
dice Ajustá solo lo fiscal, tiene muy claro que 
tenés que ajustar todo el gasto, porque te-
nés que ahorrar dólares. El otro tema es que 
la devaluación en la Argentina, tiene mucho 
más traslado a precios que en otros países, 
cuando uno mira el efecto traslado en Chile, 
en Colombia, en Brasil menos, Japón ni ha-
blar, devalúa: Inflación cero. Acá el traslado es 
mayor”, apuntó.

“Los cuatro años inflacionarios post 2000 son 
2002, 2014, 2016 y 2018. Son cuatro años de 
inflación y cuatro años de recesión. Pero en 
el 2002 no hubo tanto traslado a precios de 
la devaluación. En 2014 y 2016 si, y en 2018 
no tanto. ¿Por qué en 2002 no hubo tanto 
traslado a precios? Lo llamo el Combo Ca-
vallo. Cavallo tenía claro en los 90 lo que 
quería hacer. Pone la convertibilidad, prohí-
be la indexación de los contratos, prohíbe las 
paritarias, ¿se imaginan hoy si alguien hiciera 
algo así?, y abre la economía a un mundo de 
precios bajos con lo cual o te ajustas a este 
techo de precios o si no quebrás, lo que tra-

Visión Económica
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jo muchos problemas productivos. Todo eso 
más 36 meses de recesión estaban vigentes 
en el 2002, entonces básicamente la devalua-
ción la pagó el salario, más algunos sectores 
regulados.

En el 2018 pasó algo parecido, y en la  
devaluación de Kiciloff del 2016 se trasladó 
más a precios. Eso en la Argentina trae dos 
problemas, le quita a la devaluación parte de 
la ganancia de competitividad que supone, 
como beneficio, y el segundo es que si esa 
inflación pega más fuerte en salarios, pensio-
nes y jubilaciones, deteriora el poder adqui-
sitivo, que con el empleo y con el crédito son 
las 3 palancas que mueven la variable clave 
del mercado interno: el consumo”.

“Cuando el FMI pide devaluación más ajuste, 
el Fondo es consciente de que la devaluación 
te la pide en parte para darte competitividad, 
tratar de exportar más e importar menos, 
pero en parte porque el Fondo tiene total-
mente en claro, que eso, al menos en el corto 
plazo hasta que las exportaciones compen-
sen, suele bajar el consumo, de la mano del 
consumo suele ajustar un poco la inversión, 
se ajusta el Gasto Público, 3 palancas a la de-
manda agregada, te vas para atrás, ergo aho-
rrás dólares. Así como cuando crecés 1 punto 
el PBI necesitás 3000 palos verdes adicionales, 
cuando recesionas te los ahorras, el Fondo lo 
tiene claro”. 

“El problema cuando vas a una ecuación se-
mejante es ¿de qué podés quedar prisione-
ro? De que la estabilidad posterior te puede 
costar una transición a la economía real muy 
difícil de transitar, sobre todo a algunos sec-
tores en particular. 

Lo veo al Gobierno apostando sobre todo 
por la estabilidad cambiaria a sabiendas de 
que si no la logra puede profundizar el esce-
nario recesivo, una pregunta clave es ¿qué 
poder de fuego tiene el Gobierno acá? para 
tratar de convencer al mercado que va a sos-
tener el cambio o de que el cambio se va a 
sostener en las bandas que quiere. Hay dos 
elementos claves en ese sentido. Uno es la 
tasa de interés, que es la que está usando 
hasta ahora. En general las experiencias his-
tóricas demuestran que la tasa sola no alcan-
za. 50 o 60 puede ser muy poco si creo que la 
devaluación me las va a compensar”.

“El segundo elemento son las reservas interna-
cionales. Cuando uno lo analiza, al comparar el 

de ahora con el Cristina de fines de 2017, en 
2015 si vos desagregabas el SWAP con China, y 
el SWAP con Francia, quedaban reservas netas 
de 7000 u 8000 millones que era más o menos 
los vencimientos de deuda de interés y capital 
de 2016. Ahí venía otro tema, el Gobierno ante-
rior también deja poca Deuda sobre PBI, pero 
es un indicador bastante difuso. Cuando ves el 
flujo de corto plazo de pasivos y activos, el del 
fin del 2015 era delicado, el de 2017 tenía cierta 
fortaleza, el de hoy cuando lo ves, estás mejor, 
pero tampoco es que tenés para tirar manteca 
al techo. Acá hay un punto donde la cosecha 
puede jugar a favor, la entrada de ciertos fon-
dos a partir del cambio en la calificación y al-
gunas cosas más, le pueden dar al Gobierno en 
el corto plazo la fortaleza para que el mercado 
desista de apostarle en contra. Esto colaboraría 
con el objetivo de estabilidad cambiaria que 
no resuelve el problema de la recesión, pero sí 
puede cambiarla mucho cuando uno compara 
con el año anterior. No tengo claro que el Go-
bierno logre esta fortaleza, me parece que está 
apuntando a lograr esto y a jugar”.

Escenarios

“Como último elemento planteo dos escena-
rios, el mejor y el peor para lo que resta del 
año. A fin del año pasado en esos dos esce-
narios al más optimista lo dividía en dos y 
había uno particularmente optimista porque 
veía algunas señales de que algunas palancas 
que funcionaban como frenos podían por lo 
menos morigerarse. A fin del año pasado mu-
chos veían que se había amesetado la caída 
del poder adquisitivo. Cuatro meses después 
esto es claro que no es así. Entonces del es-
cenario optimista, que uno lo dividía en dos 
y uno era amesetar la economía y crecer un 
poquito, eso le asigno hoy poca probabili-
dad. Veo dos escenarios, uno es estabilidad 
con amesetamiento, que igualmente compa-
rado con lo anterior ya es mucho, y otro es de 
inestabilidad con profundización de la rece-
sión. De la mano de que si se acelera el tipo 
de cambio, se va a acelerar más la inflación, 
se va a acelerar la caída del poder adquisitivo 
fijo, con ajuste fiscal e inversión parada va a 
ser difícil de sostener.

Lo pongo en distintos drivers, uno puede 
pensar que la oferta lleva a la demanda y la 
demanda a la oferta pero para poder hacer 
un cálculo de cuánto puede crecer la eco-
nomía, si la oferta de bienes va a crecer 4%, 
o 2%, la demanda de esos bienes tiene que 
crecer lo mismo, stock e inventario median-
te. Y la demanda agregada tiene 4 compo-
nentes, ¿qué esperar para lo que queda del 
año? Consumo Privado, Consumo Público, 
Inversión y Exportaciones. Consumo públi-
co, más allá de que el Gobierno tenga cierta 
carta con el FMI que le permita jugar ciertas 
fichas, sobre todo para morigerar en algunos 
sectores, transferencias, sociales, sectores 
muy desfavorecidos, no veo que el Fondo te 
habilite a hacer una política fiscal tipo 2017, 
con mucha inversión pública, creo que no 
va a jugar a favor. Si miro el Consumo Priva-
do por como vino la dinámica inflacionaria el 
mejor escenario es que se te amesete la caí-
da del salario, de la jubilación y las pensiones 
en términos reales y que eso si te morigera la 
caída del empleo y ni restás ni sumás con el 
crédito, podés decir éste no me resta, pero no 
creo que te apalanque el crecimiento. Des-
pués te queda la Inversión que pueden hacer 
los empresarios, emprendedores o cualquie-
ra de nosotros, si miran las estadísticas salvo 
un año con Frondizi, en 1959, es raro que la 
inversión despegue mucho con la actividad 
retraída. En Frondizi hubo una política muy 

“Hoy el 95% de los economistas 
te dicen que alguna 

intervención o control hay 
que tener, un gobierno de la 
dinámica del tipo de cambio”

Visión Económica
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agresiva pro capital extranjero. La Inversión 
Privada se acelera cuando la economía se 
empieza a mover. Te quedan las Exporta-
ciones, que en algún momento pueden dar 
la vuelta pero no veo que eso vaya a ocurrir 
en el próximo semestre. Con Brasil puede 
empezar a moverse, pero no se si mueve el 
amperímetro.

El drama con el consumo es que tiene un 
peso muy grande en la demanda agregada, 
entonces cuando vos le pegás al consumo 
rápidamente cae la demanda. Para una PyME 
el salario es el mercado. Lamentablemente 
tenés un número menor de PyMEs exporta-
doras. Mirando esos drivers, aún teniendo en 
cuenta la cosecha si se gestiona muy bien la 
liquidación, que no es un tema menor, me da 
la sensación de que el mejor escenario es es-
tabilidad cambiaria, con una economía que 
se ameseta, que comparada con la anterior 
es un oasis. El otro es: no controlo el cambio, 
no controlo la inflación, el desplome del con-
sumo como en Marzo, de la mano de eso la 
Inversión, wait and see, y va todo para abajo, 
sigue el ajuste fiscal, ese es un escenario muy 
delicado porque además genera incertidum-
bre política.

El Gobierno tiene un 45/55% de lograr el es-
cenario más optimista. Que controla el dólar 
y paga el costo en 2019, que no recupera ni 
de lejos como 2017, pero que comparado al 
drama de 2018, te muestra una luz, un ho-
rizonte. Pero cuando miro las reservas del 
Banco Central, el contexto internacional que 
hasta ahora casi te juega a favor, también 
tenés un porcentaje de probabilidad de que 
aunque el Gobierno de ahora en más haga 
todo bien, se te empiece a ir. Es importante 
discutirlo, una de las críticas que se le hacen 
a Sturzenegger, Lucas Llach y su equipo, es 
que en general el manual del BC indica que 
cuando te presiona el dólar o lo dejás ir sin 
perder reservas, o perdés reservas y no lo 
dejás ir. Lo que nunca se hace de manual es 
dejarlo ir, vendiendo. Uno de los costos gran-
des que Argentina paga comparado al BC pre 
Abril 2018, es que hoy no tenés tanto fuego 
para jugar. Aunque desde ahora en adelante 
hagas todo bien, te puede pasar que el dólar 
se te vaya, un 45% de posibilidades de que 
no logres la estabilidad y se te empiece a em-
peorar el escenario económico.

Si vemos las encuestas Macri está en el peor 
momento de sus 40 meses, Cristina está en 
el mejor momento de esos 40 meses, hoy el 

nivel de rechazo de Macri es mayor que el de 
Cristina en las encuestas, aunque el rechazo 
de Cristina es mucho más sólido y fuerte que 
el de Macri. Si se endereza la economía no 
descartaría que una parte del rechazo a Macri 
se puede revertir, si repunta la economía”.

“Si el Gobierno es eficaz en controlar el tipo 
de cambio, con las tarifas hace lo que anun-
ció y es medianamente disciplinado en pa-
ritarias, más allá de que eso te puede pegar 
para mal en el consumo, obviamente va a 
desacelerar fuerte la inflación, más allá de 
que hay un componente inercial. En Argenti-
na la inflación tiene un componente muy de 
costos, entonces suelo mirar tipo de cambio, 
salarios, tarifas, suelo mirar las cuatro o cinco 
variables que inciden en los costos para sa-
ber para donde van. Por eso digo que si con-
trola el cambio, si disciplina algo paritarias, si 
sigue en términos de tarifas como anunció, 
podría desacelerarla fuerte. El drama podría 
ser que ya tengas un componente inercial 
complicado y además tenés que recorrer ese 
camino, digo si se controla el tipo de cam-
bio”, remarcó.

“Más allá de que nos equivoquemos o no 
para lo que resta del año y lo que haga el 
que venga, yo no desatendería el próximo 
cuatrienio 2020-´21 y ´2022-´23 porque creo 
que el próximo gobierno, sea la continuidad 
de éste o no, va a seguir lidiando con este 
problema estructural, entonces no es menor 
quién va a diseñar la política financiera so-
bre todo externa, quién va a negociar con el 
Fondo, quien va a manejar la política exterior 

comercial y en qué términos, qué acuerdos 
hacés, dónde vas a vender, cómo definís los 
mercados. Este escenario eso te dice qué can-
tidad de dólares tenés para definir que tasa 
de crecimiento económico podés tener, que 
ni siquiera es empezar a hablar de desarro-
llo, de reforma tributaria ni de costo laboral, 
nada de eso, son las condiciones necesarias 
pero no suficientes”, sostuvo el economista.

“Si la Argentina hoy tiene un problema exter-
no que le impide crecer por arriba del 2 y me-
dio, 3% anual. La población argentina crece 
al 1% anual, si crecés 2% en términos per cá-
pita no crecés. Esa tasa de crecimiento por un 
problema externo, hasta que se resuelva ¿es 
una tasa política y socialmente aceptable?”, 
preguntó.

“Todos miramos este año, pondría unos oji-
tos en el que viene porque el Gobierno que 
viene va a tener que lidiar con esto. El mun-
do no es el drama de los ´80 pero tampoco la 
bonanza de 2007”. “Si al salario este año no 
lo querés presionar, tenés que controlar el 
tipo de cambio y las tarifas, sino no se pue-
de. Desde 2000 para acá veo en la Argentina 
el típico caso de inflación de costos con un 
gran componente cambiario, porque Chile 
aumenta el cobre pero no come cobre, acá 
aumentas el precio del maíz, la soja, la leche, 
todo eso se traslada a alimentos y con un mo-
vimiento fuerte se traslada al salario y obvia-
mente todos tenemos que reponer sino nos 
dedicamos a otra cosa”, concluyó Mariano 
De Miguel.

Visión Económica

Mariano De Miguel, economista
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Mirando más allá de la coyuntura Mondelēz se centra 
en el  consumidor y apuesta fuer te por acompañar 
el  desarrollo del  Canal  Mayorista,  con una mirada 
colaborat iva y  opt imiz ando la  re lación come rcial .

Industria

Mondelēz enfocado  
en el consumidor 
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Martín Stigliano, Director de Ventas de 
Mondelēz Argentina y Fernando Cedeira, 
Gerente de Canal Integral de Mondelēz Ar-
gentina, recibieron a Revista CADAM y nos 
contaron acerca de la actualidad de la Com-
pañía
Martín Stigliano: Mondelēz International 
es una empresa líder mundial en chocola-
tes, galletas, chicles, caramelos, bebidas en 
polvo y premezclas. Tiene operaciones en 
más de 80 países y presencia en 165 nacio-
nes. Actualmente, Mondelēz International 
emplea en Argentina a más de 3.600 perso-
nas y posee tres plantas industriales, una en 
General Pacheco, donde se producen las ga-
lletitas y bañados, otra en Victoria donde se 
elaboran caramelos, chicles y chocolates y la 
planta de producción de bebidas en polvo y 
postres para preparar en Villa Mercedes, San 
Luis. Además, cuenta con una oficina admi-
nistrativa central en San Isidro, desde donde 
se brinda servicio a la región Cono Sur (Ar-
gentina, Uruguay y Paraguay) y otra oficina 
en Montevideo, Uruguay.
La variedad de productos que la empresa 
comercializa en Argentina incluye marcas 
líderes como Oreo, Beldent, Tang, Clight, 
Milka, Halls, Mantecol, Tita, Rhodesia, 
Pepitos!, Terrabusi, Express, Cerealitas, 
Cadbury, Bubbaloo, Bazooka, Club Social, 
Royal, Palitos de la Selva, entre otras.

¿Cuáles son las perspectivas de la 
Empresa para el segundo semestre?

Martin Stigliano: Esperamos que el consu-
mo se recupere producto de los diferentes 
incentivos que percibe el consumidor, como 

descuentos, promociones y planes de pago, 
sumado al aguinaldo de mitad de año.

¿Cuál será la estrategia comercial  
para el futuro? 

Martin Stigliano: A fines de 2018 la com-
pañía anunció una nueva estrategia a nivel 
global basada en tres pilares: acelerar el cre-
cimiento centrado en el consumidor, promo-
ver la excelencia operativa y desarrollar una 
cultura de crecimiento ganadora. Para esto, la 
estrategia de Mondelēz International tiene 
al consumidor en el centro de la escena. Esta-
mos enfocados en crecer y sabemos que para 
hacerlo tenemos que entender al consumi-
dor y sus necesidades. Por eso nuestras mar-
cas buscan conectar con lo que realmente 
quiere el consumidor. Sabemos que el com-
prador ha modificado sus hábitos de consu-
mo y tratamos de estudiarlo para llevar a la 
góndola el snack correcto, para el momento 
correcto, hecho de la manera correcta.

¿Cómo es la relación con el Sector 
Mayorista?

Fernando Cedeira: Siguiendo la filosofía de 
poner al consumidor en el centro, mediante 
estudios realizados durante el 2018 detecta-
mos numerosas oportunidades dentro del rol 
que desempeña el Canal Mayorista en el mer-
cado. Con el objetivo de capitalizar al máxi-
mo la potencia de su comercialización, a prin-
cipios de 2019 se creó una nueva gerencia en 
el área de ventas de Argentina, para dar ma-
yor soporte y establecer planes focalizados 
a las necesidades de cada cliente del canal. 
Como punto de partida se definió cambiar el 
nombre histórico de “Mayoristas de salón”, 
por otro que responde a la importante trans-
formación que se viene desarrollando desde 
hace algunos años en el sector, donde el con-
sumidor final comienza a ser protagonista y a 
la vez se generan negocios que trascienden 
al clásico salón, mediante una importante 
fuerza de preventistas y comisionistas que 
llegan a gran parte de los 250.000 comer-
cios del país. Todo esto, sumado a redes fi-
delizadas y a un e-commerce en sostenido 
crecimiento. Es por ello que, para desarrollar 
planes y proyectos que respondan a todas 
las unidades de negocio teniendo presente 
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tanto a comerciantes como a consumidores 
finales, nace el “Canal Integral” como con-
cepto que abarca todas las oportunidades 
manifiestas.
Esta nueva gerencia de ventas está com-
puesta por especialistas en logística y distri-
bución, producto, trade marketing y finanzas, 
que conforman un equipo multidisciplinario 
que busca hacer crecer el negocio en cada 
cliente.
Los 3 pilares del plan estratégico en el 
cual se está trabajando son: acompaña-
miento al canal, elaboración de una ópti-
ma ejecución comercial y establecimiento 
de una relación de socios colaborativos 
con cada cuenta. 
Los resultados de esta nueva forma de tra-
bajar están siendo muy alentadores: al cierre 
de este primer semestre el canal crece a 2 dí-
gitos en volumen sobre mismo período del 
2018, siendo el área de ventas con más creci-
miento dentro de la compañía.

Industria

¿Cómo ven la comercialización actual?

Martín Stigliano: La tendencia que observa-
mos en los consumidores es una menor fide-
lización hacia su canal habitual de compra, 
con una creciente motivación a cambiar en 
búsqueda de mejor precio y una satisfactoria 
experiencia de compra. Esto se debe a una 
mayor cautela por parte de los mismos, y a un 
comprador más racional y menos impulsivo.

¿Cuáles son las expectativas con respecto 
a la situación presente y futura del país en 
materia económica y social?

Martín Stigliano: Al ser una compañía de 
consumo masivo, somos conscientes de que 
la coyuntura generó una turbulencia que 
tiene repercusión en las expectativas de los 
consumidores en general, pero confiamos en 
que es algo temporal. Somos una compañía 
con marcas que tienen una larga trayecto-
ria en Argentina, lo cual nos permite exhibir 
orgullosamente una mirada de largo plazo, 
más allá de cualquier coyuntura que pueda 
presentarse.

   Fernando Cedeira, Martín Stigliano
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ADECCO es una empresa multinacional 
de origen suizo que brinda servicios 

integrales de Recursos Humanos. Están en 
Argentina desde hace 20 años y cuentan con 
30 sucursales en todo el país. Identificados 
en un comienzo con el personal temporario 
o por tiempo limitado (staffing), inicialmente 
se enfocaron en ese mercado. Los empleados 
estaban bajo la tutela de la empresa contra-
tante pero administrados por ADECCO. En los 
últimos 10 años se han orientado a un servi-
cio más integral en la búsqueda y selección 
de personal y en captación de talentos, cu-
briendo todos los procesos desde los perfi-
les más básicos hasta los mandos medios y 
jerárquicos.

Carla Cantisani, Directora de Servicios y Ca-
lidad del Grupo ADECCO Argentina, recibió 
a Revista CADAM para contarnos la actua-
lidad del mercado del trabajo. “Existe hoy 
una situación muy heterogénea de muchas 
personas que buscan empleo y que el merca-
do no puede abastecer. Mucha oferta y poca 
demanda en perfiles más generalistas. Por el 
contrario en las búsquedas más específicas 
o de nicho, los profesionales son buscados 
quirúrgicamente, fundamentalmente por 
empresas multinacionales”.

¿Cuáles han sido los cambios como 
entidad consultora a partir de la baja de 
actividad?

Tuvimos un 2017 todavía muy bueno. Hacia 
2018 y estos meses de 2019 cada vez se acre-
cienta más la cantidad de gente que por un 
lado está desempleada, los que están inmer-
sos en un trabajo más vulnerable e irregular o 
informal y también están los jóvenes futuros 
profesionales  que estudian y necesitan tra-
bajar, incluso aquellos cuyos padres podían 
mantener sus necesidades básicas cubier-
tas y a los que hoy les resulta más complejo 
mantener el nivel de gastos anterior dada la 
alta inflación. Es un mix de situaciones. En 
síntesis, hay por supuesto oferta laboral pero 
el 70% de las empresas hoy no está incorpo-
rando personal. En contraposición, no hay 
en 2019 aún una tasa cierta de reducción de 
personal en los pronósticos de las empresas, 
pero sí es palpable observar suspensiones en 
planta, en rubros de industrias como las au-
tomotrices. Mirando hacia adelante en este 
2019 como consultora, notamos que la de-
manda se va a centrar en perfiles más espe-
cíficos en los rubros mencionados y que las 
empresas van a poner énfasis en la atención 
a los clientes y en el rubro servicios. Hay que 

tener cintura para fidelizar los clientes en una 
actividad y mercado con poca actividad. Nos 
espera un segundo semestre complicado y la 
instancia electoral paraliza bastante a las em-
presas en sus expectativas y accionar. 

¿Cuáles son los perfiles más favorecidos?

Los más beneficiados son los perfiles profe-
sionales relacionados con la agroindustria, 
las energías renovables y no renovables, es 
decir el sector energético y la mineria. En es-
tos ámbitos se puede apreciar un poco más 
de oxígeno y vitalidad. También el e-commer-
ce, el mercado digital u online que es donde 
están incorporando las empresas esta nueva 
tendencia de venta y consumo. De todo esto 
se desprende que lo que es marketing digital, 
venta online, call center están creciendo de 
modo sostenible.
La demanda del trabajo próximo a lo tecno-
lógico nunca fue satisfecha del todo. Desde 
que se instaló en el mercado argentino y por 
la diferencia del tipo de cambio atrajo a mu-
chas empresas extranjeras que se instalaron 
en nuestro país en los últimos 5 o 6 años y 
pueden, en lo que respecta a infraestructura y 
personal, hacer frente a costos menores. Esto 
les ha permitido mantenerse más saludables y 

Con la actividad económica signada por la 
recesión, son las nuevas tecnologías las que 
brindan oportunidades de trabajo, junto con el 
sector energético, la minería y la agroindustria.

Recursos Humanos

El Comercio 
electrónico 
impulsa el empleo
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generar desde Argentina los servicios tecno-
lógicos hacia el resto de los países. Por eso, 
la demanda laboral siempre fue muy sosteni-
da y regular en estos perfiles. Hoy en día, ya 
tenemos una población de chicos que están 
saliendo cada vez más preparados desde el 
secundario pero lo cierto es que la tasa de es-
tudiantes egresados también ha sufrido una 
baja el último año y la oferta y la demanda 
en este rubro aún no está equilibrada. Por 
lo tanto, las empresas de tecnología están 
implementando programas de formación 
en el corto plazo para sacar al mercado más 
jóvenes con estas capacidades y luego en la 
práctica se terminan de formar.

¿Cómo observa el área de Logística y 
Distribución?

Se ve afectado directamente proporcional 
respecto a la tasa de consumo. Son industrias 
que hoy todavía tienen un amplio desarrollo 
y una demanda muy fuerte en la medida que 
el mercado responda y que el consumo crez-
ca. La logística va atada a esa coyuntura y si 
el consumo crece, la producción también y la 
logística es lo primero que se dispara en esa 
proporción. La relación y la consecuencia es 
directa.

¿Qué sucede con las personas mayores de 
50 años?

Justamente en ADECCO tenemos un progra-
ma donde precisamente intentamos incluir 
a los sectores más vulnerables como los 
más jóvenes, las mujeres y los mayores de 
50 años, teniendo como objeto ayudarlos a 
prepararse para que esta inserción laboral 
les resulte un poco más amigable y fluya de 
una manera más fácil tanto para el postu-
lante como para la empresa contratante. En 
este aspecto, trabajamos mucho en intentar 
cambiar el chip de las empresas que nos con-
tratan y demostrarles que si un perfil es idó-
neo y se adapta profesional y culturalmente 
a ese puesto laboral la edad no tiene porqué 
interferir. De hecho existen determinados 
grupos de empresas, a veces más ortodoxas 
o no, donde incluso el perfil de más de 50 
años hoy se elige por otras cuestiones como 
la constancia, la perseverancia, la experien-
cia, el compromiso y hasta características 
como la cultura general de la cual carecen 
muchas veces los más jóvenes. Ahora, están 
afectados como todo el resto de la población 
en general por las cuestiones de coyuntura, 
y entonces lo importante es proveerlos de 
más herramientas y capacitarlos para la bús-

queda y cómo presentarse y venderse. Pero 
si se rompe esa barrera y ese estereotipo que 
algunas empresas todavía tienen, después se 
comprueba en el proceso mismo de la entre-
vista que esa persona puede funcionar igual 
o incluso mejor que postulantes más jóvenes.

¿Cómo ha modificado la robotización el 
trabajo?

Lo vemos no como una amenaza sino más 
bien como una oportunidad y creo fielmen-
te que bajo esta visión se está incorporando 
en las empresas. Todo lo que es digital suma 
muchísimo y optimiza recursos. Permite un 
nivel de análisis de muchas cuestiones que 
años atrás la capacidad humana no lo podía 
generar por hacer todo manualmente y per-
mite, además, una visión de negocio bastan-
te más a largo plazo, incluso en la toma de 
decisiones. Yo lo veo como una bienvenida 
oportunidad en todo sentido. No creo que la 
robótica o lo digital esté afectando la tasa de 
empleo o perjudique el capital humano.

¿Cómo afecta el stress laboral y qué 
opinión le merece la reducción de la 
jornada laboral en países desarrollados?

En nuestro país todavía no estamos en ese 
nivel. Sí, es verdad y hay que ser cauteloso en 
el tratamiento de los recursos y las personas, 
pero también es cierto que en el mundo de 
los negocios las empresas buscamos la efica-
cia, la productividad y la rentabilidad al ex-
tremo, y todo eso exige un nivel de presión 
muy importante ya que también algunas 
estructuras se han reducido y lo que antes 
por ejemplo hacían 10 personas hoy deben 
hacerlo 5 y cubriendo el mismo nivel de exi-

gencias. Por esto, hay mucha responsabilidad 
en los managers en cuidar a la gente, mante-
ner buenos niveles de diálogo y contención y 
sobre todo plantear beneficios orientados a 
la calidad de vida. Esto significa flexibilizar y 
romper determinados paradigmas. En el mo-
mento que sepamos equilibrar la vida per-
sonal con el trabajo, vamos a tener personas 
mucho más motivadas y efectivas.

¿Qué lugar ocupan las buenas prácticas 
de Responsabilidad Social dentro de las 
empresas?

Creo que una cosa lleva a la otra. No sé si por 
moda o porque comenzamos a despertar 
sobre estas cuestiones. Estamos hablando 
aquí de la inclusión de perfiles que habi-
tual y antiguamente no formaban parte del 
mercado laboral. Creo que como líderes de 
las empresas necesitamos acaparar todas 
las poblaciones. Desde lo personal, tuve la 
experiencia de liderar grupos de trabajo de 
personas con discapacidad y es sumamente 
enriquecedor. En ADECCO, precisamente es 
un punto en el que estamos bastante desa-
rrollados con todos aquellos segmentos que, 
a priori, podrían estar en desventaja para el 
mercado del trabajo. Pienso que las nuevas 
generaciones vienen más imbuidos de esa 
impronta y consciencia. Incluso se puede vi-
sualizar claramente desde el voluntariado y 
los programas orientados a esos fines en las 
empresas.

¿Cuál ha sido la evolución en la equidad 
de género dentro de las organizaciones?

En los últimos años se equilibró mucho aun-
que todavía estamos inmersos en ese pro-
ceso. Creo que se logró hacernos escuchar y 
atravesar muchas barreras. Ahora, creo que 
hay que empezar a debatir y hablar de modo 
más cooperativo en algunos contextos y es-
quivar el discurso confrontativo. A mí, per-
sonalmente, me interesa la equidad en todo 
sentido. En las empresas todavía existe un 
desfasaje en los roles asumidos. En los man-
dos ejecutivos altos y medios se observa aún 
la preeminencia masculina. La compensa-
ción salarial todavía es desigual en similares 
responsabilidades. Hay detrás de esta situa-
ción un rasgo cultural que subyace en estos 
aspectos. Hoy en día, en las parejas también 
observamos que los dos intercambian roles 
y funciones. De todas maneras, en el mundo 
laboral también hay determinados puestos 
que son exclusivos de los hombres por una 
cuestión hasta de capacidad física. 

RR.HH.

Carla Cantisani, Directora de Servicios  
y Calidad del Grupo ADECCO Argentina
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Cámara Argentina de Comercio y Servicios

El martes 11 de Junio tuvo lugar en Par-
que Norte el II Encuentro Anual para 
el desarrollo del Comercio y los Servi-

cios, organizado por la Cámara Argentina de 
Comercio y Servicios (CAC). Mariana Arias 
estuvo a cargo de la locución desde la aper-
tura y durante todo el encuentro. Para inau-
gurar la jornada se contó con la presencia de 
Horacio Rodríguez Larreta, Jefe de Gobier-
no de la Ciudad de Buenos Aires, Dante Sica, 
Secretario de Producción y Trabajo y Guiller-
mo Dietrich, Vicepresidente II de la CAC.

La convergencia de la comercialización online y el comer-
cio físico potencia el sistema de comercio llevando la con-
veniencia a la logística y entrega de las ventas, en un país 
que está mejorando la infraestructura del transporte y 
que espera con ansias el control del flagelo de la inflación

AMPLIANDO 
EL ECOSISTEMA 
COMERCIAL
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Guillermo Dietrich tomó la palabra para re-
saltar “esta jornada refleja la vocación federal 
de nuestra entidad, recorremos el 95% de las 
provincias, sabemos de lo que hablamos. Hoy 
nos reunimos con un objetivo claro, pensar 
el comercio y los servicios de la Argentina 
para promover su desarrollo. Lo hacemos en 
Buenos Aires, ciudad donde el comercio tie-
ne especial relevancia y que vive una etapa 
de múltiples obras que están cambiando la 
cara de la urbe, mejorando la calidad de vida 
de la población e incrementando la compe-
titividad de las empresas”. Felicitó al Jefe de 
Gobierno por los logros y le agradeció su pre-
sencia. “La Argentina a nivel del piso, de la in-
fraestructura ha tenido un cambio que creo, 
todavía no lo valoramos de verdad”, celebró 
Dietrich. “Este Encuentro anual está conce-
bido lejos de cualquier sectorialismo mezqui-
no, somos conscientes de la importancia del 
sector que representamos, generador de dos 
tercios del valor agregado, 65,5% y el empleo 
privado registrado 66,6% a nivel nacional”, 
subrayó. “El progreso de la Nación requiere 
de todas las actividades y demanda un diá-
logo constructivo que involucre empresarios, 
trabajadores, gobernantes y sociedad civil. La 
Argentina vive una coyuntura que no es fácil 
en materia económica. Pese a la desacelera-
ción de las últimas semanas, la inflación sigue 
siendo alta, mientras que la actividad conti-
núa débil y la elevada tasa de interés golpea 
a las empresas. En este contexto debemos 
reconocer los esfuerzos del Gobierno para 

revertir la situación con la firme decisión de 
reducir el déficit fiscal, raíz de muchos males 
que nos aquejan y que podemos resumir en 
el denominado “costo argentino”. Un auto 
que traés de Francia al puerto de Zárate, el 
flete sale 980 dólares con todos las etiquetas 
y gastos pagos. La misma marca de Brasil a 
Zárate, sale 2800 dólares. Dos mil kilómetros 
contra quince mil” ejemplificó. “Gobierno, la-
burantes y país lo vamos a resolver”, aseguró. 
“Ponderamos la apertura de las autoridades 
para recibir propuestas, esto antes no pasa-
ba”, recordó. “El reciente relanzamiento del 
Programa Ahora 12 con mejores condiciones 
de financiamiento en línea con las que nues-

tra entidad previamente solicitara. Así como 
la Mesa Exportadora que permite el diálogo 
para el impulso de nuestro comercio exte-
rior y el Plan Nacional para Autos, que logró 
la afluencia del público, y toda la gente que 
venía postergando las operaciones hoy cierra 
boletos”, enfatizó Dietrich. 

“Sin desatender la coyuntura no debemos 
caer en el error de encerrarnos en el presen-
te, si no dedicamos un tiempo a la reflexión y 
a pensar sobre el futuro, si no atendemos las 
cuestiones estructurales no superaremos el 
cortoplacismo en el que padecemos atrapa-
dos desde hace décadas. Somos conscientes 
que el camino de la transformación es arduo, 
siempre es más fácil tomar el atajo del popu-
lismo, considero que los argentinos estamos 
madurando y de a poco estamos compren-
diendo que si no hacemos esos cambios pro-
fundos no saldremos del estado de posterga-
ción en que nos encontramos sumidos desde 
hace largo tiempo. Esta jornada es un aporte 
de nuestra entidad, el éxito depende de to-
dos nosotros”, cerró Guillermo Dietrich.

Dante Sica, Secretario de Producción y Tra-
bajo de la Nación aportó la visión del Gobier-
no. “Voy a plantear cómo vemos todo desde 
el Gobierno, qué estamos haciendo y qué es 
lo que estamos pensando para el futuro en 
términos de lo que queremos hacer con el 
mercado interno y hacía dónde va la econo-
mía.  Desde que asumimos en 2016 llevamos 
adelante un programa con dos grandes aris-
tas, tenemos un objetivo muy claro, volver a 
recuperar la Argentina para los argentinos 
en términos de crecimiento, volver a gene-
rar empleo formal, estable, de calidad para 
que podamos fortalecer nuestra economía, 
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el mercado interno. Hacer esto requería de 
grandes cambios, grandes transformaciones, 
no se pasa de la noche a la mañana después 
de casi seis décadas de tener una economía 
cerrada, estamos entre los 3 países más cerra-
dos del mundo, con muchísima discreciona-
lidad, con mercados poco competitivos, con 
muchos pactos corporativos entre distintos 
sectores que de alguna manera impedían 
un equilibrio de economía política  que nos 
pusiera en un rango de crecimiento para po-
der alcanzar a aquellos países con los cuales 
hace 60 años estábamos a la par y en un de-
terminado momento despegaron y nosotros 
no pudimos. Hay que cambiar. Había que 
tener un programa que se enfocara en esos 
cambios con dos grandes lineamientos. Por 
un lado no hay una micro estable, no hay un 
mercado interno fortalecido, una salida ex-
portadora potente si no tenemos una macro 
ordenada, estable, que interprete las cuestio-
nes básicas: que tenga equilibrio presupues-
tario, que tenga un Banco Central indepen-
diente que pueda eliminar lo que ha sido el 
principal flagelo durante las últimas décadas: 
la inflación.

Porque la inflación destruye la moneda, des-
de 1983 hasta ahora le sacamos 13 ceros. No 
tener moneda implica no poder tener un 
mercado de capitales, nuestros emprende-
dores no pueden crecer, son empresas chi-
cas porque no tienen un sistema financiero 
que las respalde, eso frustra esperanzas y 
expectativas, hace que nuestras empresas 
no crezcan. Vencer la inflación es tener una 
macroestable, equilibrada, que dé certezas 
en el mediano plazo. Para eso tenemos que 

dar una gran batalla, la fiscal y la monetaria. 
Tenemos que tener disciplina fiscal, en los úl-
timos años no pudimos lograrlo porque no 
hubo consenso político para ello. Por eso es 
tan importante volver a la estabilidad, volver 
a los mercados, volver a equilibrar más. No 
es una tarea fácil, son 70 años de desbalan-
ce fiscal, volver a tener conciencia fiscal no 
es tarea de un gobierno, no es solo un tarea 
de un partido que está en el Gobierno, tiene 
que haber un compromiso de toda la clase 
política, no solo a nivel nacional, a nivel de 
las provincias y de los municipios.  

Esta batalla que estamos dando tiene costos, 
estamos pagando una tasa de interés más 
excesiva de la que deberíamos tener pero es 
la única manera de tener una economía esta-
ble, tener las bases sólidas para poder crecer 
a futuro”.

“Ahora solo con una macro estable no alcan-
za, tener equilibrio presupuestario tener un 
Banco Central independiente, ser consisten-
tes en materia fiscal y monetaria, no solo por 
este período, tenemos que tener 3 o 4 gestio-
nes de gobierno fuertemente con consisten-
cia fiscal y monetaria para poder decir en 7 u 
8 años que estamos derrotando ya en forma 
definitiva a la inflación pero mientras equi-
libramos la macro, mientras nos dirigimos a 
ese camino con sacrificio, tenemos que hacer 
los cambios estructurales necesarios para 
que la Argentina vuelva a crecer. Para eso es 
necesario hacer muchas reformas, el sector 
Comercio es uno de los sectores que tene-
mos que avanzar. La macro estable es una 
condición necesaria pero no suficiente. Tene-

mos que hacer reformas importantes, tene-
mos que abrir mucho más nuestra economía 
e integrarnos más al mundo. No podemos 
tener una economía tan cerrada, nuestros 
sectores industriales tienen poca conexión 
con las cadenas de valor, tenemos que tener 
una salida exportadora.

Tenemos que mirar la exportación como un 
centro definitivo donde se ordena la políti-
ca pública. Exportar es tan importante por-
que sino cada 4 o 5 años vamos a caer en las 
crisis que tenemos, de la balanza de pagos 
porque los dólares que generamos por la 
exportación no alcanzan para comprar todos 
los dólares que los consumidores quieren 
consumir. Cuanto más exportemos más for-
talecemos al mercado interno, las empresas 
que exportan son más dinámicas, más com-
petitivas, pagan mejores salarios y fortalecen 
el crecimiento del mercado interno. Integrar-
nos, salir a exportar, significa romper barreras 
y ser competitivo”.

“Esto implica dar una batalla muy fuerte en 4 
cuestiones. Seguir avanzando en la reforma 
fiscal. Hemos registrado avances en estos 3 
años y medio, falta mucho todavía por hacer. 
El año que viene se va acentuar la baja de los 
impuestos lamentablemente la crisis hizo 
que se demore el impacto que iba a tener 
la reforma fiscal este año pero claramente 
el año que viene vamos a volver a recuperar 
esa condición. Nos hubiese gustado avanzar 
mucho más en materia de modernización 
laboral, las condiciones políticas no nos han 
dejado avanzar. Los sindicalistas a veces 
piensan que vamos contra ellos, al contrario 
queremos tener empleo fortalecido, con le-
yes laborales que dicen que protegen a los 
trabajadores  generamos 4 Millones de em-
pleos informales, que no tienen ningún tipo 
de derecho. Lo que tenemos que hacer es 
modernizar nuestro sistema laboral para te-
ner una economía más dinámica”.

“También miramos el mercado interno y he-
mos tomado medidas para fortalecerlo.

El Programa Ahora 12 es una forma de lle-
var alivio a los consumidores y permitir que 
el comercio empiece a trabajar, hicimos una 
baja de tasas que muchas marcas están ab-
sorbiendo, incentivos, pero también en estos 
tres años trabajamos en el tema estructural: 
la Ley PyME, la ley de Emprendedores son le-
yes que han fortalecido al sector del comer-
cio y al mercado interno. Dimos una batalla 
importante con las Tarjetas de Crédito, con la 
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Ley de Defensa de la Competencia logramos 
romper el monopolio y hoy estamos viendo 
como se está abriendo el mercado en térmi-
nos de mucha más competencia. Tenemos 
que darle mucha más competencia al mer-
cado de los medios de pago electrónicos, 
porque es el futuro y lo que nos va a permitir 
también trabajar contra la informalidad. Es-
tamos poniendo en marcha la factura de cré-
dito, tema importantísimo para las empresas, 
porque es transformar la factura comercial en 
un crédito financiero, lo estamos haciendo 
despacio para que una vez constituida ya no 
haya vuelta atrás, tenemos bastante resisten-
cia de muchos sectores pero esto va a ser un 
gran alivio para las PyMEs porque le estamos 
abriendo el mercado estructural y definitiva-
mente para vastos sectores de empresa que 
no podían acceder. Tenemos la mirada en la 
estructura y también en la coyuntura. Hemos 
sacado medidas junto con el Banco Central 
que han dado alivio financiero, hemos achi-
cado los plazos de pago de las tarjetas de 
18 días a 10 días hábiles. Queda mucho por 
hacer, hay que fortalecer el mercado interno, 
reformamos la Ley de Defensa de la Compe-
tencia, también la Ley de Defensa Comercial, 
una Ley moderna que tipifica todos los casos 
de Deslealtad Comercial que se han dado en 
los últimos 30 años en la Argentina, un instru-
mento de la PyME pero también del Comer-
cio. La semana próxima vamos a reglamentar 
un Manual de Buenas Prácticas de Comercio 
para Supermercados a partir de una reco-
mendación de la Ley de Defensa de la Com-
petencia. Esa es la forma en que protegemos 
al mercado, no queremos funcionarios po-
derosos, queremos reglas de juego claras y 
funcionarios que cumplan con su deber. Ese 
es nuestro compromiso con ustedes. Más la 

economía estable, disciplina fiscal, disciplina 
monetaria, defensa de los mercados, es la 
única receta que nos va a permitir en el me-
diano plazo terminar con la inflación”, afirmó 
Dante Sica.

“También mientras trabajamos con estas 
reformas tenemos que estar pensando en 
el futuro. Y el futuro es el comercio elec-
trónico. Acabamos de firmar un convenio 
de capacitación con la CAC, tenemos que 
empezar a preparar a nuestras empresas, a 
nuestros empresarios, a nuestros trabajado-
res para esa dinámica. El comercio electróni-
co en la Argentina el año pasado creció un 
48% en cantidad, por lo menos el 90% de los 
adultos mayores ya hizo una compra en inter-
net. Gran parte del futuro del comercio pasa 
por la digitalización de los procesos de como 
ustedes hacen negocio. El comercio electró-
nico son las formas a la cual nos tenemos 
que adaptar. Por un lado estamos dotando 
de mayor infraestructura, mayor cobertura 
en 4G, estamos iluminando con fibra óptica 
el resto del país, llegando a las localidades 
más chicas para que los comercios puedan 
conectarse pero sabemos que la contracara 
del comercio electrónico son los costos de lo-
gística y ahí tenemos que dar entre todos una 

gran batalla. Argentina tiene deformado su 
sistema de logística, tiene costos que nos 
sacan de competencia por ineficiencias 
del propio sector y por los movimientos 
sindicales que han generado un sobrecos-
to sobre el tema logístico que hoy impide 
trabajar de forma eficiente. Esa es la gran 
reforma que hay que hacer. Hay que hacer to-
das las reformas en tecnología, pero tenemos 
que trabajar en bajar los costos logísticos 
para tener una logística eficiente. El futuro 
ya está presente, todos tenemos que trabajar 
juntos para tener una economía mejor. Por 
eso es importante que tengamos claro que 
esta es la única forma de crecer en la Argen-
tina: con competencia, con respeto por las 
leyes, con respeto por las instituciones, con 
un Gobierno que sea claro, que sea abierto y 
transparente y que sea cada vez más parte de 
cada uno de los ciudadanos. En eso estamos 
trabajando”, concluyó Sica.

Horacio Rodríguez Larreta, Jefe de Go-
bierno de la Ciudad de Buenos Aires, dió la 
bienvenida a todos “a la ciudad de todos los 
argentinos, los invito a tomarse un rato para 
pasear por la ciudad, una ciudad que los re-
cibe con los brazos abiertos, se que muchos 
vienen del interior” saludó. “Estos espacios 
de reflexión, de pensamiento nos hacen muy 
bien, a nosotros para bajar de la vorágine de la 
gestión del día a día. Y para la Ciudad, ustedes 
saben que 7 de cada 10 empleos los generan 
las PyMEs y Comercios, una media un poco 
más alta que la nacional, son los motores del 
desarrollo. Sabemos lo que están viviendo, 
desde la Ciudad estamos ayudando en todo 

Horacio Rodríguez Larreta
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lo posible, hemos dado líneas de crédito ven-
tajosas desde el Banco Ciudad, ayudan mu-
cho las devoluciones automáticas en el caso 
de Ingresos Brutos, ampliamos los cupos, 
agilizamos las habilitaciones, ahora es mu-
cho más fácil abrir un comercio, el resultado 
está a la vista, hay un dato alentador, el nivel 
de aumento de los locales vacíos de la Ciu-
dad es mucho menor a la caída del producto, 
con lo cual estamos sosteniéndolo. Desde 
la Ciudad le hemos dado un gran impulso a 
la obra pública, creamos 10.000 puestos de 
trabajo, con obras que agilizan la circulación 
por la ciudad, y que crean nuevos espacios 
para el comercio. Todos los bajo viaductos 
crean espacios abiertos para la Ciudad que 
creemos que van a ser importantes polos de 
desarrollo. Otra cruzada importante la he-
mos dado contra la venta ambulante ilegal 
en la Ciudad, favoreciendo al comercio legal. 
En tres años bajó más del 70% y sobre todo 
logramos erradicar de la ciudad lugares que 
estaban prácticamente tomados, no se podía 
caminar, lo hemos recuperado en Once, en 
Liniers. Acabamos de ordenar la zona ilegal 
de la Feria de San Telmo. El año pasado, des-
pués de 70 años cambiamos el Código Urba-
no de la Ciudad, el que define que se cons-
truye en cada zona, teníamos una ciudad 
concebida con toda la actividad económica 
en el centro y el resto residencial con muchí-
simas zonas restringidas al comercio, de uso 
exclusivamente residencial. El nuevo Código 
Urbano promueve el mix, la mezcla de usos, 
donde se busca que la gente viaje menos y 
tenga cerca de su casa, su trabajo, comercios, 
entretenimiento y así están floreciendo zonas 
olvidadas de la ciudad como está sucediendo 
en Parque Patricios, el Distrito Tecnológico 

está generando una enorme oportunidad de 
comercio y gastronomía. Lo mismo alrede-
dor del Distrito del Deporte, donde hicimos 
los Juegos Olímpicos al año pasado, estamos 
tratando de recuperar el Distrito Audiovisual, 
la zona de Colegiales todo eso genera mu-
chas oportunidades para comercios y PyMEs. 
Como Ciudad suscribimos el Pacto Fiscal de 
2017, tenemos un objetivo muy ambicioso 
que es reducir 10% el total de nuestros in-
gresos en términos reales con la reducción 
escalonada del Impuesto de Sellos e Ingre-
sos Brutos, dado el peso de este impuesto 
en nuestro distrito, es por lejos el distrito que 
más reduce sus impuestos en comparación 
con el presupuesto que manejamos, estamos 
reduciendo el carácter distorsivo en Ingresos 
Brutos al llevarlo de un impuesto en cascada 
a lo que es un impuesto a la venta final, clara-
mente un avance”.

“Mirando un poco para adelante esta crecien-
do muchísimo uno de los primeros motores 
del consumo que es el Turismo.  Del año pa-
sado a este en el primer cuatrimestre subió 
18% el turismo extranjero y el gasto de los 
extranjeros en Buenos Aires subió un 22%. 
Hemos sacado una ley que promueve la 
construcción o remodelación de hoteles, te-
níamos un cuello de botella en la capacidad 
hotelera, tenemos un montón de proyectos 
que se están generando a través del impulso 
que damos y eso genera mucho trabajo en la 
Ciudad, en los hoteles, en la gastronomía, en 
los comercios y va de la mano con la promo-
ción que le estamos dando a la gastronomía 
en la Ciudad apuntando a ser capital gastro-
nómica de Latinoamérica, competir con los 
principales destinos del mundo. Uno de los 

principales criterios para que alguien decida 
donde va a viajar es qué va a comer. Hemos 
visto un fenómeno espectacular en Lima, y 
estamos proponiendo hacer lo mismo en la 
Ciudad, generando varios Mercados, recupe-
ramos el de Juramento, el de San Nicolás, el 
Mercado de los Carruajes en Leandro Alem 
y Tres Sargentos, son muy atractivos para el 
turismo y tienen un auge enorme y genera 
consumo y trabajo para el comercio. Quiero 
reforzar el concepto de que estamos abier-
tos a sugerencias a críticas constructivas, 
estamos convencidos de que nuestro traba-
jo lo hacemos mejor buscando el diálogo, 
el consenso, una buena relación con la ma-
yoría de las Cámaras, hemos recuperado en 
los barrios el concepto de centro comercial 
a cielo abierto, hay muchas zonas donde se 
ha recuperado el comercio barrial”. “Siem-
pre podemos mejorar lo que hacemos en la 
Ciudad, todavía tenemos algunas obras en 
marcha, hemos mostrado que cumplimos 
los plazos, terminamos la obra del Viaducto 
San Martín, paralelo a Juan B. Justo donde 
se abre un enorme espacio para el desarrollo 
comercial hay lugares de mucha confluencia 
de público. Estamos abiertos a que nos sugie-
ran cómo mejorar”, reiteró en el final Rodrí-
guez Larreta.

Ecosistema ampliado: Físico + Digital

El Panel de E-Commerce fue presentado por 
Martín Machado, Gerente General de Pick 
It y estuvo moderado por Gustavo Sambu-
cetti, Presidente Honorario de la Cámara Ar-
gentina de Comercio Electrónico (CACE) 
y Director de la CAC . Participaron Paula 
Arregui, VicePresidente de Mercado Pago, 
Sebastián Mantica, Gerente de E-Commerce 
de Cetrogar y Francisco Vigo, Country Ma-
nager de AlMundo

Arrancó Martín Machado, de Pick It. “La idea 
es hablar de la convergencia de lo físico y lo 
digital. La convergencia entre los dos mundos 
existe y nosotros la pudimos llevar adelante 
con un proyecto que se llama Pick It. Para 
explicar la convergencia tenemos que ver la 
forma en que nosotros consumimos la tecno-
logía. Hoy nuestra vida desde que nos levan-
tamos hasta que nos acostamos está rodeada 
de tecnología. Desde que me levanto y dejo 
seteada la calefacción para todo el día, has-
ta que me subo al auto y pongo Waze para 
que me lleve al trabajo. Hoy la tecnología nos 
invade, el hecho es como nos comportamos, 
qué queremos de la tecnología. De la tecno-
logía hoy queremos nosotros poder elegir 
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el dónde, el cómo y el cuándo. Por ejemplo, 
consumimos Netflix cuando queremos y 
donde queremos. Nos pasa lo mismo con 
Spotify. Con este nuevo paradigma de con-
sumo de la tecnología es que planteamos 
Pick It. Es una red de puntos de comercio físi-
cos que está integrada por cafeterías, gimna-
sios, kioscos, dentro de la red está Havanna, 
Staples, Walmart. Esta red de puntos une al 
mundo físico con el mundo digital. Cuando 
hacemos una compra en cualquier sitio de 
E-Commerce podemos elegir entre recibirla 
a domicilio o retirarla en un punto Pick It. 
Estos puntos Pick It son comercios que ya 
existen y tienen una actividad. Con esto lo 
que logramos es llevar el flujo de la venta 
que estaba en E-Commerce de vuelta al mun-
do físico, de vuelta a los locales. Resolvimos 
el proceso de la logística del E-Commerce, la 
logística y los puntos de retiro. Generamos 
un sistema con el cual se pueden adminis-
trar todos los puntos de retiro para que la lo-
gística optimice sus envíos y el E-Commerce 
mejore su logística. Los puntos de retiro dan 
la opción de decidir cuándo, dónde y cómo 
lo voy a recibir. Uno elige el punto de retiro 
por el horario, por cercanía, porque tienen 
estacionamiento, porque es un café al que va 
habitualmente. Además tiene un doble valor 
agregado, cuando envíamos a una persona 
a retirar a un punto le agregamos una pro-
moción de ese lugar que seleccionó, enton-
ces tiene un consumidor con una promoción 
dentro del local en la zona de influencia del 
usuario. Esta red es ilimitada, ahora estamos 
implementando cosas con Mercado Pago, 
para que esa red tenga stock en punto, y 
puedas comprar y retirar directamente des-
de el comercio. También estamos haciendo 
una red con Fundaciones, para que lo que la 
gente quiere donar pueda hacerlo dejando 
en el punto para que lo llevemos a las Funda-
ciones”, comentó Machado.

Gustavo Sambucetti, propuso abordar el 
tema de la “convergencia entre el mundo 
físico y el digital”. Elogió la red Pick It, por-
que “integra distintos actores que pueden 
ser del mundo físico, un kiosco, una estación 
de servicio, una cadena que quizas tiene 
E-Commerce, pero vemos como comienzan a 
mezclarse los dos mundos. Siempre decimos 
que tiene que estar basada en el consumidor 
como centro”. 

“Mercado Pago nació como un medio de 
pago dentro de un sitio de E-Commerce, 
hoy vemos como empieza a participar con 
una velocidad y una arrogancia, estamos 

hablando de cerca de 50.000 transaccio-
nes al día, ¿Cómo fue ese proceso y cómo 
ven hoy el futuro?”, interrogó Sambucetti 
a Paula Arregui, VP de Mercado Pago. 

 “Nacimos como una opción de cobros y pa-
gos digitales en el año 2003, cuando nuestro 
primer objetivo fue servir los pagos digitales 
de Mercado Libre. Evolucionamos después 
al generar el mismo tipo de soluciones para 
comercios que querían hacer ventas digitales 
pero no vender dentro de Mercado Libre, 
era una solución que servía a todo el E-Com-
merce. Con la penetración de la telefonía 
celular en nuestra región empezamos a ver 
la posibilidad de que Mercado Pago tenía la 
posibilidad de llegar a algo físico, de empe-
zar a llevar soluciones de cobro al pequeño 
local que no quería pagar un costo mensual 
adicional por mantenimiento. Lanzamos el 
año pasado el Código QR, con 50.000 pagos 
mensuales procesados, más de 8 Millones 
de pagos realizados desde el lanzamiento 
del QR, con una excelente conveniencia en 
costos para los comercios. El Código QR se 
puede imprimir gratis o generarlo gratis 
desde la pantalla del celular, no tiene costo 
cuando recibe pagos con Tarjeta de Débito 
o con Dinero en Cuenta en Mercado Pago, 
recibe la plata en el momento, así que la tie-
ne disponible desde el día cero y para tarjeta 
de Crédito los mismos costos que lo que la 
Tarjeta le cobra en el contexto habitual. Esa 
fue la segunda etapa de Mercado Pago, la 
solución y presencia de cobranza en el mun-
do físico y la tercer evolución está basada hoy 

en todos los servicios financieros creados a 
partir de la tecnología donde los comercios 
que los incorporan como solución de cobro, 
pueden además obtener una tarjeta pre-
paga para espejar ese saldo digital y poder 
comprar y pagar en el mundo físico con ese 
dinero. Hoy toda la plata que se procesa en 
Mercado Pago va a un Fondo de Inversión 
que genera anualmente un rendimiento de 
48,7% hasta que esos fondos puedan usarse 
o necesiten ser usados para el pago que se 
requiera. Generamos las Líneas de Crédito, 
donde hoy los pequeños comerciantes con 
apenas 3 meses de venta empiezan a gene-
rar una historia crediticia que nos permite a 
nosotros empezar a acercarles flujo de capital 
de trabajo, siempre recordando que estamos 
en un país donde la oferta de crédito es muy 
limitada incluso para las PyMEs.

La evolución que viene va a estar más pensa-
do en herramientas de valor agregado para 
nuestros comercios. Los puntos de ventas 
donde podamos ofrecer este manejo omnica-
nal de las cobranzas del comercio, el manejo 
de operadores, pago a proveedores, pago de 
sueldos, es el set completo de herramientas 
que podemos darle a un comercio para ges-
tionar”, mencionó Arregui. 

“La generación del QR es muy fácil, basta con 
tener una cuenta en Mercado Pago o Mer-
cado Libre para que cada usuario pueda ges-
tionarlo. La manera más simple para hacerlo 
es desde el propio teléfono celular, cuando 
se baja la aplicación de Mercado Pago, se 

Directivos de la CAC junto al Jefe de Gobierno de la Ciudad y el Secretario de Trabajo y Comercio de la Nación
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puede generar el QR a cada momento e im-
pulsar un pago desde el propio celular y sino 
desde el sitio de Mercado Pago se puede ge-
nerar la impresión directa del QR. También se 
puede solicitar el kit completo, con el cartón 
y los stickers para poner en la vidriera de los 
negocios para consignar que es un medio de 
pago aceptado en el local. El funcionamiento 
es muy fácil el QR distingue a cada comercio 
como receptor de fondos, es un QR abierto y 
estático para que cada persona que llega con 
una billetera digital pueda escanearlo, pueda 
poner el monto que está abonando y pagar 
eligiendo las tarjetas de crédito, débito o el 
dinero en cuenta digital que cada pagador 
tenga en su propia billetera. Automática-
mente el comercio puede chequear desde 
la misma aplicación de Mercado Pago en 
el momento en que cada uno de esos pagos 
va entrando y va haciéndose efectivo. Todo 
ese dinero que se acumula en la cuenta di-
gital se puede usar con una tarjeta prepaga 
en el mundo físico, puede retirarla o puede 
dejarla rindiendo al 48%”. “Tenemos en Ar-
gentina más de 10 Millones de descargas de 
usuarios activos de la aplicación y estamos en 
vías de ampliar este scope trabajando con la 
industria de medios de pago para que no sea 
únicamente nuestra billetera la que dispara 
el pago sino poder tener a los bancos y a las 
demás billeteras virtuales para que se sumen 
como masa critica como pagadores online” 
adelantó Arregui. 

“Cetrogar es una red de tiendas físicas del 
interior que adoptó el E-Commerce, hace 5 
años y optó por la omnicanalidad” introdujo 

Sambucetti a Sebastián Mantica, Gerente 
de E-Commerce de Cetrogar. 

“Para coordinar la venta online y offline”, 
dijo Mantica, “toda la compañía tiene que 
estar alineada para que eso suceda. Desde 
los altos mandos a todos los colaboradores 
tienen que estar alineados con el cliente que 
es el centro de nuestra experiencia y hoy la 
mayoría de los pedidos generados se retiran 
de nuestras sucursales. Ahí es cuando tiene 
el primer contacto físico, ya que si compran 
desde la computadora o el celular interac-
túan con un dispositivo. Desde el lado de la 
sucursal el equipo de ventas tiene la posibi-
lidad de generar más ventas de productos 
asociados al que el cliente va a retirar siem-
pre partiendo de la premisa de que el cliente 
está en el centro”.  “Los consumidores cam-
bian, hay zonas donde esa transición es más 
rápida, como en los polos de Córdoba y Ro-
sario, y en otros es un poco más lento. Por un 
contacto de un anuncio en la vía pública, en 
un diario o en las redes sociales, después ter-
mina visitando el local para ver el producto y 
quizás después lo termina comprando desde 
el celular o la computadora cuando llega a la 
casa. La omnicanalidad pasa por estar en to-
dos los puntos que el cliente necesite”, indicó 
Mantica.

“En AlMundo el flujo del proceso de aten-
ción se va adaptando a las características 
del cliente” señaló Sambucetti, “Contanos 
cómo lo armaron”. Francisco Vigo, Country 
Manager de AlMundo, señaló que “Hace 
10 o 6 años atrás existía la sensación de que 

todo lo que no fuera 100% digital tenía fe-
cha de vencimiento. La verdad es que hoy 
AlMundo no para de abrir franquicias y  
sucursales, tuvimos que aprender mucho 
pero encontramos como interactuar lo on-
line con lo físico. Tenemos 100 sucursales 
y estamos abriendo 10 sucursales por mes 
en todo el país. Si uno quiere crecer en el 
mercado hay que ir al mundo físico. hay un 
público muy amplio que valora ir a una su-
cursal, le da confianza, necesita la cercanía 
y utilizar distintos medios de pago. Hemos 
encontrado que en el mundo físico tene-
mos un ratio de conversión mucho mas 
fuerte que en el online. La persona que en-
tra a una sucursal es mucho más propensa 
a comprar un viaje. Para la persona que está 
en una sucursal es mucho más fácil llevar-
se todos los productos que necesita para 
el viaje, por lo que el ticket promedio es 
más alto, obtiene mayor satisfacción y un  
attach con el vendedor por lo que puede re-
petir la compra. En la compra en el mundo fí-
sico encontramos mucho valor, pero también 
en el mundo tecnológico, porque es escala-
ble, opera las 24 horas, tiene una experiencia 
automatizada. Lo que hicimos fue combinar 
lo mejor de los dos mundos y hoy tenemos 
estas 100 sucursales y también una web muy 
potente y una alimenta a la otra y viceversa.

No tenemos un call center sino que el algo-
ritmo calcula cuál es el vendedor más próxi-
mo a ese llamado para que ese cliente sea 
atendido en la sucursal más cercana y lo va 
a atender la persona que sepa más de lo que 
está pidiendo. La web los asiste pero el ven-
dedor va a capitalizar la venta. Tenemos más 
de 500 vendedores, algunos son mejores 
vendiendo un producto que otro. Eso hace 
que el modelo de atención On y Off sea muy 
eficiente y súper rentable”.

“En Cetrogar nos pasa que hay usuarios que 
quieren comprar online. Por comodidad o 
por que no tienen tiempo, por precio, por 
distintas razones. La bajada a nivel compa-
ñía es que queremos que nos compren a no-
sotros no que lo compre enfrente. Si quiere 
comprar online está a un click de seguir avan-
zando con la compra o de irse a otro sitio”, 
apuntó Sebastián Mantica.

“En Pick It generaron una promoción con el 
local donde el cliente iba a retirar el produc-
to” instó Sambucetti a Martín Machado, 
“¿creen que ese es el principal motivo por el 
cual los puntos se suman a la red?”. “El mo-
delo tiene 3 patas”, indicó Machado. “Una 

Horacio Rodríguez Larreta, Guillermo Dietrich, Dante Sica
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es el tráfico, otro son las promociones cruza-
das que hacemos con cada punto y otra es 
el pago que le hacemos a cada comercio. No 
hay conflicto entre digital y físico, cada punto 
se pone muy contento cuando hay actividad 
de E-Commerce, reciben muchos paquetes y 
en las dos fechas de súper ventas de E-Com-
merce que hay durante el año es cuando más 
facturan por entregar paquetes. Es una activi-
dad secundaria que no es la que hacen todos 
los días y que les genera ingresos adicionales. 
A otros negocios como Walmart, le interesa 
el tráfico de consumidores de E-Commerce 
por el potencial de compras que puede ge-
nerar. Si son puntos que tienen venta caliente 
las acciones de cross selling que nosotros ha-
cemos les interesa mucho. Dentro de nuestra 
cadena está también Staples como punto de 
retiro, las acciones de ventas cruzadas que se 
pueden generar son muchas, hay productos 
tentadores para llevar cuando vas a retirar un 
paquete”.

“La cercanía es el motivo por lo que el con-
sumidor final elige un punto de retiro, es tan 
simple como eso”, afirmó el directivo de Pick 
It. “En el resto del mundo a los Puntos de 
Retiro se los llama Puntos de Conveniencia, 
el nombre lo dice todo, a la gente le queda 
cómodo el acceso”.

Sobre la convergencia Paula Arregui agre-
gó “En Mercado Libre tenemos un área de 
publicidad que es la que más aprovecha la 
información que recaudamos de todos los 
contextos donde procesamos ventas o pa-
gos. Logran crear perfiles o audiencias, hoy 
Mercado Libre lo hace pero existen varias 
empresas que ayudan al pequeño comer-
ciante a animarse a dar estos pasos hacia la 
inversión de publicidad digital, el obtener 
esta información sin tener el conocimiento 
interno de saber procesarla pero si confiarla 
a alguien que pueda aprovechar esa infor-
mación es un canal más para dar ese salto 
cruzado del mundo físico al mundo digital, 
en los dos sentidos para derivar tráfico a mi 
E-Commerce, para derivar tráfico a mi Punto 
de Venta, aprovechando que hoy montados 
en las grandes redes sociales, lugares donde 
esa información puede transformarse en la 
creación de audiencias, de los look alikes para 
empezar a encontrar el público subjetivo al 
cual le queremos hacer llegar estos mensa-
jes de publicidad o de derivación de tráfico, 
en concreto. En Mercado Libre tenemos un 
expertise enorme en como usar esa informa-
ción en pos de crear perfiles y poder acercar 
a esas personas el producto que entendemos 

es el mejor para su siguiente compra”.

Francisco Vigo aportó su visión, “en Al-
Mundo la información es fundamental y la 
usamos muy profundamente para dos cosas: 
para la venta, es muy importante un buen 
CRM, una buena construcción de la base de 
datos para que la interacción sea la misma, 
ya sea online o con una persona física, si em-
pezaste en la web gestionando una reserva 
podés terminar cerrando en el local o vice-
versa. En segundo lugar es muy importante 
la información para las campañas de marke-
ting, poder usar la información para atribuir 
la inversión que uno hace de marketing a 
ese cliente que llega al mundo físico. Hoy 
existen herramientas para saber cuál de tus 
campañas impactó en esa persona, si uno lo 
detecta, le permite identificar a ese cliente y 
después replicar ese patrón”.

Gustavo Sambucetti planteó en el cierre 
“¿Qué consejo le dejarían a un empresa-
rio, o comerciante que se esté planteando 
avanzar con la convergencia entre lo físico 
y digital?”.

“Cambiar la cabeza y entender que se pue-
den aproximar a la tecnología cualquiera sea 
la cultura de la empresa si uno tiene volun-
tad. Hoy en día se ha vuelto tan colaborativo 
todo que no hace falta que uno haga todo. 
Hay que definir cuál es el foco de la compañía 
y para todo lo demás hay herramientas muy 
desarrolladas, como Mercado Pago o Pick 
It, que permiten a uno apoyarse y al final 
del día poner foco solamente en lo que uno 
es bueno y dejar que otros interactúen con 
nosotros en el ecosistema, creo que son las 
claves”, aportó Francisco Vigo.

Sebastián Mantica por su parte sostuvo que 

“el E-Commerce no vino a reemplazar a nadie 
sino que vino a sumar, hay nuevos consumi-
dores, la forma del consumo cambió, y tene-
mos que estar preparados para agarrar esas 
nuevas olas de consumidores”.

Paula Arregui culminó con tres conceptos. 
“Somos ejemplos de salir a buscar la mejor 
combinación de ambos mundos y la po-
tenciación que el mundo físico tiene con el 
mundo digital, quizás por nuestra naturale-
za empezamos de lo digital a lo físico, pero 
el paso inverso de lo físico a lo digital es 
un cambio válido al cual hay que animarse 
para poder potenciar y aumentar exponen-
cialmente las ventas al máximo posible. La 
manera en que la gente compra cambió. Ya 
no se va a un local a comprar algo, sino que 
son micro momentos que tenemos todos de 
buscar un producto en el subte, o tirados en 
la cama mientras el programa que estamos 
viendo está en publicidad. Así que cuanto 
más presencia o más llegada podamos tener 
con la gente que hoy compra de una manera 
muy distinta a la cual lo hacía 10 años atrás, 
más chances tenemos de estar en esa cabeza 
a la hora de la toma de decisión o de optar 
por contratar un producto o servicio. Terce-
ro, no están solos en ese salto, hay cada vez 
más facilitadores, desde la logística, el pro-
cesamiento de pago, para resolver la parte 
más difícil, tienen muchas empresas en las 
cuales apoyarse para lograr enfrentar esa 
transición”.

Martín Machado cerró el panel de E-Com-
merce afirmando que “la vedette es el consu-
midor, que ha cambiado la manera de consu-
mir, tenemos que acompañarlo y darle varias 
opciones”. Las actividades del Encuentro con-
tinuaron durante todo el día. 

 Cámara Argentina de Comercio y Servicios

D
es

ig
n

ed
 b

y 
ra

w
p

ix
el

.c
o

m
 / 

Fr
ee

p
ik





44 • CADAM

D igital House es un proyecto que nace 
en Argentina en 2016, con el concepto 

de Coding School, un lugar donde se forman 
personas que quieren trabajar en la industria 
digital en programación, marketing, datos, 
negocios o diseño que tiene correlación con 
lo que se llaman los trabajos del futuro, o las 
habilidades del futuro. Francisco Anello, 
Director Educativo de DH Schools recibió a 
Revista CADAM para contarnos la historia de 
Digital House y su misión corporativa. “Na-
ció de un grupo de emprendedores, Eduar-
do Brochou y Nelson Duboscq que habían 
creado HSM y por otro lado un grupo de 
emprendedores digitales, Marcos Galperín, 
fundador de Mercado Libre, Martín Migo-
ya, fundador de Globant  y su co fundador 
y CEO Guibert Eglebienne, Diego Pando, 
fundador de Bumeran, Luis Saguier, Direc-
tor de La Nación, Hernán Kazah de Kaszek, 
y otros” (a los que luego se sumaron fondos 
de inversión globales como The Rise Fund y 
Latin Capitols Advisor). “Había también un 
grupo académico que yo integraba, que esta-
ba liderado por Mariano Weschler, creador 
de la desarrolladora digital Dig Bang. Fui el 

Educación: Digital House Schools

Las profesiones y empleos más solicitados ya no son los 
mismos que antaño y las competencias digitales que 
generen impacto social son cada vez más necesarias 
para los distintos ámbitos profesionales y del mundo del 
trabajo. Desde hace tres años Digital House se dedica a 
formar profesionales, recapacitar docentes y desarrollar el 
proyecto DH Schools junto a 22 colegios, donde se educa 
a alumnos primarios y secundarios en programación y 
pensamiento analítico para que adquieran las capacidades 
y habilidades para acceder al nuevo mundo del trabajo

DESARROLLO DE 
COMPETENCIAS 
DIGITALES
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primer empleado de la empresa y empeza-
mos a diseñar esta nueva forma de educar 
basado en la práctica, con cuatro pilares: 
Aprender haciendo, aprender las bases, 
aprender a pensar y aprender a aprender, 
porque todo lo que nosotros enseñamos 
cambia muy rápido, entonces hay que estar 
actualizado.

Tenemos cuatro grandes grupos de progra-
mas: Cursos abiertos para adultos mayores 
de 16 años que quieran reinsertarse o desa-
rrollar habilidades digitales. Cursos para em-
presas, ya sean PyMEs o empresas medianas 
o grandes que estén haciendo su transfor-
mación digital, en estos tres años trabajamos 
con más de 200 empresas.

Una Carrera Universitaria, que estamos lan-
zando por segundo año en la Universidad de 
San Andrés, una carrera que el año pasado 
fue récord de ingresantes.

Un Programa para Colegios, que forma hoy a 
más de 5000 alumnos de más de 20 colegios 
en Argentina en estas habilidades digitales 
desde los 10 años, quinto grado de Primaria 
hasta fin del Secundario. Formamos alumnos 
y docentes.  

Eso son los cuatro grandes públicos a los que 
apuntamos. Empezamos enseñando pro-
gramación pero rápidamente ampliamos la 
oferta y hoy tenemos más de 18 programas 
distintos desde Programación Básica hasta 
Inteligencia Artificial, pasando por Diseño 
de Experiencia del Usuario, de Interfaces de 
Aplicaciones, a Marketing Digital que es uno 
de los más populares, cursos básicos y más 
avanzados. 

A nivel expansión empezamos en 2016 en 
Nuñez, al año siguiente abrimos la segunda 
sede en Lima y Humberto Primo, 9 de Julio 
Sur. Son dos sedes de 3000 m2, con una no-
tebook por alumno, con espacios de co-wor-
king, de co-learning muy grandes y más pa-
recido a como se trabaja en las empresas 
digitales como Google o Facebook. En 2018 
abrimos una sede en San Pablo, Brasil que 
tiene más de 5000 m2 y ya va a superar los 
3000 alumnos en este semestre. Este año em-
pezamos la expansión regional en la Argenti-
na a través de partners locales en las provin-
cias. En Buenos Aires ya estamos en La Plata 
y Tigre, también estamos en Rosario en Santa 
Fe, Córdoba, Mendoza y Tucumán”.

¿Qué colegios están participando del 

Programa educativo?

Son 22 colegios que están trabajando con no-
sotros. Empezamos con el colegio Moorlands 
de Tortuguitas, cuando sus fundadores nos 
propusieron que querían avanzar en enseñarles 
habilidades tecnológicas y digitales a sus alum-
nos. Después se sumó el colegio Cardenal New-
man, la Goethe Schule, el Florida Day School. 
Esa red se fue ampliando y también tenemos 
colegios que son apoyados por fundaciones con 
subsidio estatal, algunos de ellos becados como 
el colegio Madre Teresa de Virreyes o el María 
de Guadalupe de Grl. Pacheco, ahora se está su-
mando el San Pedro Claver, y el año que viene 
se van a abrir los primeros colegios en Brasil.

¿Cuáles son las características del 
Programa en los colegios?

Formamos a los chicos en Programación, se 
dice que la programación es el “nuevo in-
glés” porque es un lenguaje que te permite 
comunicarte e impactar sobre millones de 
personas en el mundo. Basados en la progra-
mación les damos otros conceptos de comu-
nicación digital, que entiendan como funcio-
na Facebook o Google, como se comunica de 
forma eficiente por esos canales, les enseña-
mos a diseñar en base a la experiencia de los 
usuarios, les enseñamos Lógica de Negocios 
de Proyectos Digitales y les enseñamos a 
analizar datos, a trabajar con herramientas 
de Data o de Analytics que son tan necesa-
rias para cualquier disciplina. El Programa se 

llama DH Schools, usa de 60 a 90 minutos 
curriculares por semana para todos los alum-
nos y empezamos desde los 10 años, quinto 
grado hasta quinto o sexto año de Secunda-
ria. Lo hacemos siempre formando a los do-
centes del colegio. El objetivo nuestro es que 
el colegio se actualice en estas habilidades y 
que pueda enseñar eso que tanto demanda 
el mercado y que es tan necesario, no solo 
son habilidades técnicas, también formas de 
pensar pensamiento crítico con respecto a la 
tecnología, poder pasar de usar tecnología 
como un usuario no tan inteligente a ser un 
creador de sus propias herramientas tecno-
lógicas, ese es nuestro objetivo y lo hacemos 
todo basado en proyectos. Los proyectos 
son reales los realizan los chicos, puede ser 
una aplicación web o el diseño de una cam-
paña de comunicación digital, la medida de 
Analytics de lo que van a hacer y demás.

Los cursos son para todos los chicos, por filo-
sofía creemos que son para todos y de hecho 
se habla mucho con respecto a las incerti-
dumbres de las profesiones del futuro pero 
en estas grandes áreas Programación, Datos, 
Diseño, Marketing, Negocios son áreas que 
son para todas las disciplinas, más allá de los 
que elijan hacer en el futuro, estudiar, traba-
jar, emprender, ser voluntarios, van a poder 
sacar provecho de esto que aprendieron. 
Además los formamos en nociones de ciuda-
danía digital, una ética sobre como respetar, 
como cuidar, como cuidarnos entre todos del 
cyber bullying, del cyber grooming, de todos 
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esos riesgos que muchas veces se exaltan 
pero cuanto más se conoce como funciona la 
tecnología ellos también pueden ser críticos 
de eso y resguardar a sus compañeros. 

Los contenidos están incluidos tanto en la 
Ley de Educación Nacional, como la Reso-
lución del Consejo Federal de Educación 
343/18 indican que todas las escuelas deben 
enseñar programación y habilidades digita-
les a todos los alumnos. Hoy eso en general 
encuentra una barrera en el hecho de no te-
ner docentes formados para hacerlo y el no 
tener horas curriculares disponibles.

Los diseños curriculares de la ciudad de Bue-
nos Aires, la provincia de Buenos Aires están 
caminando hacia la incorporación de cada 
vez más horas de habilidades digitales den-
tro de la currícula. Entonces nosotros apunta-
mos a no tener una currícula muy extensa en 
contenidos superficiales, sino que los chicos 
salgan diciendo Yo se programar, Yo se hacer 
esto, que se vayan, como quien habla un idio-
ma o toca un instrumento musical, con esa 
herramienta en la mano que les puede abrir 
un montón de puertas después. Eso puede 
impactar en despertar muchas vocaciones 
a lo que se llama STEM: Ciencia, Tecnología, 
Ingeniería, Matemática que son carreras con 
una alta demanda profesional pero también 
impactar en estudiantes que vayan hacia 
otras disciplinas y que el pensamiento de 
esta cultura digital los va a ayudar a empren-
der de otra manera. 

Queremos ser un canal rápido. Tenemos 
nuestro propio estudio de filmación, nues-
tro propio equipo de desarrollo para nuestra 
plataforma porque queremos ser un canal 
que si cambia la tecnología, nosotros pode-
mos cambiar y enseñar lo más actualizado, lo 
mismo que se usa hoy en las compañías de 
primer nivel.   

Nosotros desarrollamos una plataforma pro-
pia, que se llama Playground que tiene el 
contenido estandarizado por niveles y noso-
tros vamos actualizándolos constantemente, 
donde los alumnos pueden trabajar, ver los 
videos, los ejercicios, las presentaciones, ha-
cer sus proyectos. En las partes más simples 
de código tienen auto corrección, tienen si-
mulaciones de comunicación online y tam-
bién los docentes encuentran ahí sus guías 
de clase y sus planificaciones que adaptamos 
junto al colegio con un sistema de mentores, 
como los datos y la información del desem-
peño de sus alumnos en la plataforma. Esto 
se llama Learning Analitycs, ir viendo cómo 
aprenden los alumnos y aprender cómo en-
señar mejor en base a esos datos. Además fa-
vorecemos muchísimo el trabajo en equipo 
porque hoy en digital nadie puede pensar en 
trabajar en forma aislada. Todos los proyec-
tos se hacen por equipo, se hacen con méto-
dos ágiles, por etapas y en general nosotros 
hablamos del trabajo colaborativo y plantea-
mos que el aula sea un espacio de trabajo 
en equipo. Cada clase tiene un objetivo y les 
enseñamos a los chicos como colaborar entre 
ellos para poder llegar al objetivo en forma 

grupal. No queremos chicos aislados frente a 
una pantalla sino chicos que aprendan a tra-
bajar en forma colaborativa.

Llevamos dos años desde que empezamos, 
los chicos que están mas avanzados han he-
cho menos de 60 horas de código, programa-
ción y otras disciplinas, sin embargo los pro-
yectos son increíbles, en general han hechos 
sitios de temas curriculares, de matemática, 
de Grecia antigua, literatura, ciudades inter-
nacionales, temas que le interesan a ellos 
como los estereotipos de belleza, deportes, 
música, comida u otras cosas que les gustan y 
también han hecho sitios profesionales como 
un E-Commerce o una aplicación web que si 
hay que encargarlas a un programador con-
llevan un costo  importante.

Nosotros si bien somos una empresa digital, 
empezamos con clases presenciales, lo digi-
tal y lo presencial no están peleados, trata-
mos de tomar todas las decisiones en base 
a datos, por eso vemos el desempeño de 
los alumnos en cuanto al aprendizaje, pero 
también les pedimos a nuestros alumnos 
feedback y opinión con respecto a nuestros 
contenidos, la plataforma, los profesores. 
Les pedimos a los directores y docentes que 
formamos que nos califiquen, que sugieran 
que podemos mejorar. Lo que enseñamos 
cambia rápido y nadie tiene todas las res-
puestas, no creemos en un modelo en que la 
autoridad del docente se base en tener todas 
las respuestas, toda la información. Si puede 
ponerse en el lugar de guía, de acompañar, 
de llevar adelante un proyecto pero donde el 
conocimiento es compartido.

Encontramos que estas habilidades en las 
que empezamos formando adultos que que-
rían reinsertarse o reconvertir su carrera, y 
que eran tan demandadas por empresas en 
la Argentina y en todo el mundo, se lo podía-
mos enseñar a los chicos, desde antes de la 
Secundaria, pero también se lo podíamos en-
señar a los docentes para que ellos capaciten, 
lo que tal vez es el cambio más fuerte y con 
un apoyo adecuado con un acompañamiento 
en persona, eso fue lo que generó el mayor 
impacto.  Hoy tenemos chicos que no quieren 
salir al recreo porque están entusiasmados y 
quieren seguir con el proyecto en que están 
trabajando, tenemos docentes que ha crea-
do sus aplicaciones o proyectos increíbles 
para enseñar sus materias o para emprendi-
mientos personales. Y tenemos padres que 
valoran muchísimo el valor agregado de esto 
que estamos dándoles a los alumnos desde 
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chicos. Había una necesidad muy grande de 
un standard, de una formación actualizada,  
en este vínculo entre el mundo del traba-
jo real actual y el contexto de la escuela. La 
posibilidad de ser un puente hasta el aula y 
llegar con contenido relevante, pero también 
basado en valores y en una forma de pensar, 
desarrollar competencias, es algo que los pa-
dres valoran muchísimo. Nuestros mentores 
asisten al colegio y realizan observaciones 
activas y participaciones durante el ciclo lec-
tivo para resolver dudas y generar oportuni-
dades de mejora en las clases.

Al final de los cursos entregamos las certifi-
caciones por niveles para estudiantes y do-
centes entrenados, logrando una estandari-
zación de los conocimientos.

¿Cuáles son hoy las carreras o puestos 
de trabajo más demandados?

La Cámara Argentina de Comercio Electró-
nico (CACE) saca todos los años un estudio 
de la demanda insatisfecha para trabajar en 
estas disciplinas y dan entre 5000 y 15000 
puestos vacantes por año, en la región son 
cientos de miles, en el mundo son millones y 
la verdad es que son trabajos que se pueden 
hacer de forma remota, de Argentina para el 
mundo. Hay áreas como programación que 
hace mucho que se trabaja así y hay áreas 
más nuevas como Diseño de la experiencia 
del usuario o la Inteligencia Artificial que se 
basa en datos que también crece muchísi-
mo, u otras como Marketing Digital que es 
el manejo estratégico en redes y buscadores. 

Son áreas que hoy cualquier comerciante o 
empresario necesita manejar sí o sí y también 
cualquier comunicador, para poder llegar 
con impacto a su público.

En nuestros cursos para adultos venimos 
formando gente con eficiencia, hay una tasa 
de inserción de más del 96% en menos de 3 
meses para los que hicieron cursos de 4 o 5 
meses, con lo cual el impacto es muy gran-
de. Tenemos programas de becas que lanza-
mos con el Banco Mundial para mujeres en 
programación, con otras empresas estamos 
trabajando también con becas. El objetivo 
nuestro es generar impacto a través de la 
educación.

Las empresas grandes, las multinacionales lo 
tienen claro hablan de recapacitación, re-ski-
lling, necesitan darles nuevas competencias 
a sus empleados porque los trabajos que hoy 
conocemos están cambiando, y las herra-
mientas y la forma de hacer las cosas también 
cambió a través de herramientas digitales. 

Hoy el paradigma de estudiar ciertos años 
de tu vida, trabajar toda la vida con eso que 
habías estudiado y después jubilarte parece 
no subsistir y si algo más parecido a que uno 
este toda la vida aprendiendo, trabajando 
y también disfrutando pero nunca dejar de 
aprender.

Nuestro sueño es sacar chicos del último 
año de la Secundaria que sepan programar 
pero que también sepan usar herramientas 
de Inteligencia Artificial como creadores. Es 

pasar del otro lado del algoritmo, en vez de 
ser sujeto pasivo de algo que hizo otro, vos 
podés crear ese algoritmo para crear impacto 
en otras personas.  

¿Cómo es la reacción de los chicos?

A los chicos les encanta, ya solamente cuan-
do les contamos que ellos pueden aprender 
código, que pueden aprender a crear sus 
propias aplicaciones, sus propios juegos, es 
algo que les parece tangible, súper real, lo 
quieren compartir con todo el mundo, nos 
preguntan ¿Cómo se lo muestro a mi familia, 
a mis amigos? ¿Cómo lo comparto? y después 
su imaginación no tiene límites, empiezan 
a aprender por ellos mismos lenguajes que 
no les enseñamos, generan ideas que no se 
nos hubieran ocurrido y les enseñamos a 
compartirlo con otros chicos. Eso es aún más 
impresionante con los docentes, nos ha pa-
sado de una profesora en un colegio que le 
habíamos enseñado nosotros a programar, 
comenzó a enseñarle a otra profesora que no 
habíamos capacitado. Es muy lindo porque 
hoy el rol del docente, está puesto en tela 
de juicio y es criticado, es difícil y de hecho 
es una carrera que poca gente elige. Resig-
nificarla, ponerla en valor y re empoderarlos, 
darles estas herramientas es algo que a los 
profesores les apasiona, les encanta y en un 
punto se cae una barrera muy grande con sus 
alumnos cuando empiezan a crear cosas jun-
tos. Se abre un canal muy grande para comu-
nicar todo lo que, curricular o no, ellos tienen 
para enseñar y los chicos empiezan a sentir 
que hablan el mismo idioma.

Cuando se habla de tecnología educativa 
muchas veces se piensa que se trata de tener 
computadoras o tabletas en el aula, o en usar 
software para enseñar o herramientas digita-
les. Nuestro programa se apoya en software 
y hardware de conectividad, pero no deman-
da una inversión muy grande, con una PC de 
hace 3 o 4 años con conexión a internet ya es 
suficiente, pero lo que hace es enseñar habi-
lidades digitales que más allá de las materias 
escolares son relevantes para el mundo del 
trabajo y para el mundo profesional, y com-
petencias, formas de trabajar, metodologías 
que se usan en cualquier disciplina. Por un 
lado las técnicas y por otro la metodología.  
En las áreas de Programación, Diseño, Nego-
cios, Marketing y Datos y a nivel metodoló-
gico se habla de metodologías ágiles, Design 
Thinking, trabajo colaborativo y otras habili-
dades transversales.

Educación: Digital House Schools

Francisco Anello, Director Educativo de DH Schools
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La empresa de desarrollo de software 
CloudingSoft, desarrolló una aplicación 

llamada ÓptimoCamino que eficientiza los 
procesos de logística, ruteo, seguimiento de 
unidades de reparto y confirmación de entre-
gas, para brindar servicios a distribuidores y 
encargados de Logística.

Fabien Nodet, CEO y CoFundador de Clou-
dingSoft recibió a distribuidores y empren-
dedores para presentar “las soluciones tec-
nológicas que pueden ayudar a la logística 
y a la distribución, sobre todo para lograr la 
eficiencia en la última milla y lograr la satis-
facción del cliente”, señaló.

Una plataforma de sof tware  permite me-

diante una app  en el celular controlar el 

proceso de logística y distribución, redu-

ciendo costos y riesgos, logrando más efi-

ciencia e interacción con los clientes en 

la última milla para su mayor satisfacción, 

permitiendo el monitoreo en tiempo real 

de las rutas y la medición de los resultados

ELIGIENDO EL ÓPTIMO CAMINO

Soluciones Tecnológicas para Logística
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CloudingSoft es una empresa con 11 años 
en el mercado argentino que se especializa 
en el desarrollo de plataformas logísticas en 
la Nube. Fueron los creadores de TrazaFar-
ma, una solución de trazabilidad de medica-
mentos y productos médicos para droguerías 
y laboratorios farmacéuticos. 

Luego decidieron ir un poco más allá y hace 
dos años desarrollaron la plataforma Ópti-
moCamino, que se especializa en gestionar 
la entrega de productos optimizando proce-
sos de carga logística incluyendo el ruteo, la 
distribución, el seguimiento en ruta y la en-
trega en tiempo convenido de mercaderías.

Karen Porras, Ejecutiva de Cuentas de Ópti-
moCamino, quien estuvo a cargo de la pre-
sentación del sistema, comentó “como la tec-
nología nos puede ayudar a mejorar los pro-
cesos específicamente en la distribución de 
última milla, esa faceta sensible de la logísti-
ca porque es donde entra en juego el servi-
cio al cliente, que es el que está comprando 
y que nos exige. Según encuestas de Arlog 
hasta el 70% de esos clientes que tienen una 
primera buena experiencia son los que volve-
rían a comprar. Difícilmente lo hagan en caso 
de tener una mala primera experiencia”. 

“La problemática de las Micro, Pequeña y 
Mediana Empresas (MiPyMEs) de cara a  la 
distribución de última milla empieza por el 
aumento de la exigencia por parte los clien-
tes en cuanto a ventanas más cortas para las 
entregas, quieren saber cuándo van a recibir 
su pedido, si ya salió, si está próximo a llegar, 
porque si como cliente te pido un tiempo de 
entrega, espero recibirlo en el tiempo acor-
dado. En Estados Unidos hay tecnologías 
desplegadas por Amazon que permiten 

entregar el producto en una o dos horas, en 
Argentina se entrega en 24 o 48 horas”, afir-
mó Porras. “Otro factor problemático es el 
descontrol de los choferes.  Hay choferes que 
quizás no están tan comprometidos a brin-
dar ese servicio al cliente de entregar en el 
tiempo oportuno. Como nadie los controla, 
nadie los está mirando, a veces creen que 
pueden hacer lo que quieren. A veces no se 
les puede dar la información que necesitan, 
si se le brinda información sobre tráfico, por 
ejemplo, pueden elegir una ruta alternativa. 
Si un chofer no hace una entrega la única in-
formación es que no pudo entregar y muchas 
veces nos enteramos al final del día, cuando 
el camión vuelve”.

“Otro punto es cómo optimizar los recursos 

que se disponen para cumplir con la Logística 
y la Distribución, tanto en personal de Plani-
ficación Logística, el Responsable de Logísti-
ca, y el equipo que se encarga de diseñar y 
buscar cómo lograr cumplir con los repartos. 
También los vehículos que posee esa empresa 
o los vehículos necesarios que deba contratar, 
para poder cumplir con esas entregas”.

“A veces se emplean mínimo dos personas y 
varias horas para planificar las entregas del 
día siguiente empleando personal que po-
dría atender otras tareas, optimizando los re-
cursos humanos. A veces tienen 5 vehículos y 
con 3 se podría hacer el reparto si la empresa 
conociera la capacidad de los vehículos, se 
podrían utilizar menos vehículos de los que 
dispone para cumplir satisfactoriamente los 
repartos. Otro punto es cómo mido la efec-
tividad de mi reparto, cómo mido el proce-
so de distribución desde el momento que 
estoy planificando cuantas entregas se van 
a realizar el día de mañana, cuáles se están 
entregando, cuántos efectivamente se reali-
zaron, poder disponer de datos de medición 
del proceso”. 

Fabien Nodet acotó “Cuántos pedidos se en-
tregaron a tiempo, cuántos kilómetros están 
haciendo realmente frente a lo planificado, lo 
que permite entrar en un proceso de mejora 
continua, para poder tener datos de a partir 
de cuando necesito poner un camión más. Si 
estoy utilizando camiones propios o de ter-
ceros, cuando conviene usar uno u otro, por 
costo o por capacidad de carga. Todos estos 

Soluciones Tecnológicas para Logística

Karen Porras, Ejecutiva de Cuentas de ÓptimoCamino.





56 • CADAM

datos que se obtienen permiten tomar deci-
siones concretas. Estos cuatro puntos impac-
tan en la rentabilidad de la empresa. Si no se 
resuelven nos aumenta los costos logísticos 
para no tomar riesgos”.

Continuó la presentación Karen Porras, “La 
tecnología como recurso nos va a ayudar a 
mejorar los costos en cada fase de la distri-
bución. Innovar en tecnología nos va a ayu-
dar en ese momento tan importante de la 
planificación de las rutas de las entregas. Nos 
permite geolocalizar la ubicación de la posi-
ción de todos nuestros clientes. También nos 
permite optimizar cuál es la carga y los reco-
rridos, tomando en cuenta los parámetros 
de capacidad de carga de los vehículos, los 
kilómetros recorridos, los tiempos que toma 
esa ruta planificada y a través de algoritmos 
toma en cuenta el dato histórico del tráfico 
y los tiempos de las ventanas de entregas 
acordadas. Igualmente permite transmitir a 
los choferes toda la información a través de 
aplicaciones móviles a sus teléfonos celula-
res, por mail, Google Maps o dispositivos GPS 
con los que ya cuenten”. “Las plataformas 
tecnológicas diseñadas para la planificación 
del ruteo del vehículo transmiten la infor-
mación en tiempo real. Permiten enviar la 
planificación a los choferes mediante la pla-
taforma y los choferes la reciben en sus celu-
lares. El sistema reduce un 80% los tiempos 
de planificación. La plataforma permite el 

seguimiento en tiempo real a los choferes en 
su ruta y chequear que se están entregando 
los pedidos en tiempo y forma”. 

“Además permite la comunicación de modifi-
caciones de último momento a los choferes, 
así como la validación temprana del cumpli-
miento o retraso en horarios pactados, y la 
prueba de entrega es un documento archiva-
ble electrónicamente. El chofer hace una cap-
tura digital de la firma o el recibido conforme 
y la foto del remito y la envía a su central”.

“Otra de las ventajas de incorporar esta tec-
nología en los procesos es la comunicación 
con el cliente final. Se pueden enviar avisos 
de entrega planificada y de entrega próxi-
ma, para que el cliente sepa cuando va a 
recibir su pedido y cuando efectivamente 
este próximo a recibir la entrega en ese día 
pactado, mediante mail que se envía auto-
máticamente apretando un botón.  Permite 
notificar cualquier anticipación en casos de 
retraso previsible. Se establece una comuni-
cación directa del chofer con el cliente, esto 
habilita una rápida respuesta a reclamos o 
preguntas de los clientes acerca de la cerca-
nía de su pedido”.

“Cuando el chofer retira o entrega un pro-
ducto, directamente aprieta un botón de la 
aplicación que dispara dos cosas: el mensaje 
a la plataforma de que el pedido ya fue entre-

gado o no y al mismo tiempo, un mensaje  al 
cliente de la entrega que sigue, calculando e 
informando a través de la aplicación el tiem-
po que va a tardar en llegar”.

“Otro beneficio es la mejora continua de ese 
proceso de logística y distribución. Permite 
obtener estadísticamente los indicadores, el 
total de los despachos realizados versus des-
pachos planificados efectivamente, despa-
chos por cada vehículo, la cantidad de erro-
res o retrasos promedios cometidos por cada 
vehículo o chofer, permite obtener una medi-
ción de costos, cuánto está saliendo una ruta 
en particular, qué cantidad de kilómetros 
recorriste, es una forma de medir los costos 
para lograr la optimización de los mismos. 
Pueden tener un control histórico de entre-
gas y rutas, saber cuáles fueron entregadas, 
cuáles anuladas, y obtener el indicador por 
cada cliente y los promedios por entrega”.

Luego se comentaron dos casos, de una distri-
buidora de alimentos congelados de Rosario 
y una empresa de logística farmacéutica inte-
ligente, para ilustrar con ejemplos reales los 
múltiples beneficios y optimización de costos 
de la aplicación ÓptimoCamino. Su utilización 
permite ahorrar en promedio -83% en tiempo 
de planificación, -28% en kilómetros recorri-
dos y -16% en gastos logísticos.  

Soluciones Tecnológicas para Logística

Fabien Nodet, CEO y CoFundador de CloudingSoft
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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, ocupando la titularidad en el 
Tribunal de Etica, en UDECA (Unión de Entidades 
Comerciales Argentinas), en el Consejo Federal.

SERVICIOS:

❚  Consultoría Legal a cargo de la Dra. Graciela S. 
Ruiz y del Dr. Claudio C. Corol.
❚  Consultoría Contable e Impositiva a cargo 
del estudio Marianacci y Asociados.
info@estudiomarianacci.com.ar
❚  Servicio Tributario a cargo del Dr. Carlos  
Alberto Fiorani. Email: carlos.fiorani@gmail.com
❚  Servicio de Información Comercial a través 
de Infodata / info@infodata.com.ar
❚  Servicio de Negocios de Arquitectura para 
Canales de Consumo a través de Kraftewelt  
Arquitectura coorporativa
www. kraftewelt.com.ar
❚  Servicio de Broker de Seguros y ART a través 
de National Brokers / jrui@nationalbrokers.com.ar
❚  Revista CADAM es el órgano oficial.
Sede Social para actos, reuniones y conferencias.
Linneo 1959 (1416) Capital Federal,  
Tel./Fax: 4583-9600/7900
cadam@fibertel.com.ar - www.cadam.com.ar
Lunes a Viernes de 8 a 17 hs.

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.






