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E D I T O R I A L

L as 37 jornadas del supermercadismo argentino realizados en la ciudad
de Córdoba resultaron un verdadero éxito por varias razones, en primer
lugar por la amplia convocatoria lograda, también porque allí se llevó
a cabo la 31 Ronda de Negocios Supermercadista, junto con CAME y

CASAC, con un número récord de participantes.
En ese sentido, queremos expresar nuestro agradecimiento a nuestros auspi-

ciantes que apoyan los eventos que realizamos año tras año, resultando un aporte
de fundamental importancia para el fortalecimiento del supermercadismo argen-
tino en todo el país.

Otros puntos destacados de la actividad que llevamos a cabo en Córdoba, fueron
los Tours Productivos que en esta oportunidad se extendieron durante dos días
en los que tuvimos la oportunidad de visitar valiosas empresas cordobesas. 

También queremos destacar la importante participación de supermercados aso-
ciados en la reunión de Consejo Directivo celebrada en el marco de las Jornadas.
Una cantidad inusual de supermercadistas participó en dicha reunión en la que
tuvimos la oportunidad de ver muchas caras nuevas y conocer en persona a socios
de todo el país que participaban por primera vez en este tipo de reuniones.

También nos resultó muy grato compartir las distintas actividades de camarade-
ría realizadas, como las cenas, que siempre resultan una excelente oportunidad
para estrechar vínculos entre colegas y también con muchas empresas proveedo-
ras, participantes en la Ronda de Negocios.

Un profundo informe, realista y preocupante
Frente a todo lo positivo expuesto más arriba, nos queda destacar la brillante pre-

sentación que realizó el Dr. Nadin Argañaraz, uno de los más destacados especia-
listas del país en materia impositiva quien presentó un certero informe, realizado
especialmente para CAS y FASA, sobre la presión tributaria que sufre el país.

Si bien no podemos decir que los resultados nos sorprendieron, ya que forman
parte de la lamentable realidad que vivimos todos los días en nuestras empresas,
comprobar la gravedad de la situación con números concretos e incontrastables
resultó sumamente preocupante.

El doctor Argañaraz reflejó de una manera muy profesional y con un profundo
conocimiento de la problemática la magnitud de la presión fiscal que ahoga a nues-
tras empresas y en muchos casos ha contribuido -directa o indirectamente- para
que empresas de nuestro sector se vieran obligadas a cerrar sus puertas o a vender
sus empresas familiares luego de años de esfuerzos y sueños compartidos.

Nos preocupa escuchar al Dr. Argañaraz cuando dice que el comercio ilegal sigue
creciendo y desplazando a empresas qué operan en la legalidad, pero eso no hace más
que confirmar lo que venimos denunciando infructuosamente desde mucho tiempo.

Observando los números resultantes de distintos escenarios de evasión plante-
ados en la conferencia, surge inmediatamente el porqué de esta situación: las ven-
tajas que obtienen quienes operan evadiendo en nuestro mercado hacen que sea
prácticamente imposible competir de igual a igual con ellos.

Hacemos votos para que quienes gobiernen el país a partir de Diciembre tomen
conciencia de la gravedad de este problema, la tentación de solucionar problemas
fiscales creando nuevos impuestos o aumentando los existentes, es muy grande,
pero la realidad es que solamente apoyando a quienes producen y trabajan en la
legalidad la Argentina podrá encontrar soluciones de fondo a sus problemas. 

Satisfechos y
preocupados
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La versión 2019 de las Jorna-
das del Supermercadismo
Argentino tuvo una dura-
ción de tres días, incluyendo

dos días de visitas a empresas y una ex-
celente Ronda de Negocios (la N° 31)
organizada conjuntamente con CAME.

El presidente de la Federación Argen-
tina de Supermercados y de la Cámara
de Supermercados y Autoservicios de
Córdoba (CASAC), Víctor Palpacelli, se
dirigió a los presentes y aprovechó la
oportunidad para transmitir su sincero
agradecimiento por el esfuerzo realiza-
do para estar presentes en el evento. 

“Bienvenidos a la Ronda de Negocios

que en esta oportunidad tiene a Córdo-
ba por segunda vez como ciudad anfi-
triona, como sede de un valioso en-

cuentro para la gran familia supermer-
cadista en ocasión de llevarse a cabo las
37 Jornadas del Supermercadismo Ar-
gentino”, comenzó diciendo el empre-
sario cordobés. 

“Este es un lugar de encuentro, un
ámbito de reivindicación de PyMEs pro-
veedores y supermercadistas para esta-
blecer nuevos contactos, afianzar, forta-
lecer y revitalizar los ya existentes, ga-
rantizando el enriquecimiento mutuo y
profundizando los conocimientos ac-
tuales”, dijo el directivo.

Luego agregó: “el agradecimiento de-
be ser muy especial en la particular co-
yuntura que atravesamos, en una Ar-
gentina tan cíclica, en un contexto en el

Las 37 Jornadas
fueron un gran éxito
El tradicional evento supermercadista, organizado en la
ciudad de Córdoba por CAS/FASA y CASAC, contó con la
participación de retailers y proveedores de todo el país.

37JORNADAS

Víctor Palpacelli, Presidente de FASA y CASAC.





que las estadísticas hablan por sí solas.
Llevamos más de 12 meses consecu-

tivos de caída de ventas, con rentabili-
dad al límite, la persistente elevación
del costo de los servicios públicos y de
las concesiones privadas de servicios,
impuestos distorsivos y la informalidad
que nos perjudica constantemente.

La informalidad no nos perjudica sólo
a nosotros, porque nos deja fuera de
competencia, también se transforma en
un serio obstáculo para el desarrollo so-
cial y económico en general, pues pone
en riesgo el equilibrio del sistema.

Pese a todo seguimos dando batalla
desde cada eslabón de la cadena de va-
lor, atenuando el impacto de cada de-
bacle. Hacemos  cambios en nuestras
empresas para resolver problemas que
no hemos creado, aún en medio de una
gran incertidumbre se-
guimos realizando nues-
tro aporte.

A todos los presentes
les pido que sigamos
manteniendo nuestra ca-
pacidad de gestionar,
mancomunadamente
junto con las autoridades
y la industria e incluso
junto a nuestros compe-
tidores, para sostener el
delicado equilibrio en
épocas de turbulencia.

Nuestra principal pre-
misa es defender el capi-
tal humano, nuestro sec-
tor concentra 125.000
puestos de trabajo y en
esa familia enfocamos to-
dos los esfuerzos que re-
alizamos.

Cada crisis que he-
mos vivido nos enseñó
y nos obligó a ordenar-
nos y ser eficientes, de-
bemos continuar así ,  buscando
acuerdos en él disenso, comprome-
tiendo a los sectores gubernamenta-
les, quienes llevan el timón, a tomar
decisiones tangibles certeras y per-
durables.

Precisamos que se marque un rubro
con claridad, necesitamos con apremio
medidas para disminuir la presión fiscal
y combatir la informalidad con condi-
ciones regulatorias convincentes. 

Necesitamos que se asista a las PyMEs
a través de créditos accesibles para la in-

versión, para minimizar los impactos de
la crisis, manteniendo el afán de servir
a nuestros clientes en las mejores con-
diciones en que esto sea posible. 

En base a lo anterior sostenemos que
nuestra labor merece atención por par-
te del Estado, apoyo, recursos y com-
promiso, merece resultados positivos y
esto lo seguiremos pidiendo, con res-
peto consideración y también con ener-
gía, porque tenemos el derecho a ha-
cerlo. Vamos a seguir incansablemente
por este camino.

Los invitó a reflexionar y a continuar
trabajando todos juntos para fortalecer
y expandir a los supermercados argen-
tinos, contribuyendo a mejorar el país,
por esto estamos todos reunidos en es-
tas Jornadas, porque tenemos vocación
para hacerlo, para seguir aportando al

crecimiento, como lo hicieron nuestros
antecesores y lo seguirán haciendo las
generaciones venideras en esta tierra
de oportunidades”.

Al finalizar su discurso, Palpacelli de-
claró inauguradas las 37 Jornadas del
Supermercadismo y la 31 Ronda Nego-
cios Supermercadista

La palabra oficial
El ministro de Industria, Comercio y

Minería de la provincia de Córdoba, Ro-

berto Hugo Avalle, expresó su beneplá-
cito por la gran cantidad de participan-
tes que convocó el evento. “Quienes ve-
nimos de la actividad privada -dijo- sa-
bemos muy bien lo difícil que es encarar
un evento de estas características y con-
tar con el respaldo de los integrantes de
las entidades vinculadas al sector”

“Esta es sin ninguna duda una gran ini-
ciativa por parte de las autoridades de
la cámara de supermercados de Córdo-
ba, por lo cual felicito a Víctor Palpacelli
y en su nombre a la totalidad de la co-
misión directiva de CASAC, al igual que
a las otras entidades organizadoras. Esta
felicitación se torna muy especial en un
momento tan crítico como el que nos
toca vivir, pretender ignorar esta situa-
ción sería una torpeza.

Si bien las dificultades existen, la pre-
sencia de todos ustedes en este evento
pone de relieve un espíritu de lucha que
se ha transmitido a lo largo del tiempo
en esta cámara que representa a una ac-

tividad tan sensible como es el super-
mercadismo.

CASAC es una cámara empresaria
que siempre nos ha acompañado en
todo lo que le hemos pedido desde el
Gobierno Provincial.

Por el lado de los planes de creación
de empleo, la importancia de la cámara
de supermercados en la creación de los
PPP (Programas Primer Paso), al igual
que con el programa destinado a la cre-
ación de empleo para Mujeres Jefas de
Familia, un muy buen programa en el
que el sector supermercadista ha teni-
do un rol verdaderamente importante.

Lo mismo debo decir del tercero de
estos programas, el referido a la posibi-
lidad de empleo para personas mayores
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Ministro Avalle:
“CASAC es una cámara empresaria
que siempre acompaña valiosas 
iniciativas como el
Programa Primer Paso,
el empleo para jefas de familia y para
personas mayores de 50 años. 





de 50 años, en todos los casos nos han
acompañado siempre con muchas ga-
nas, con muy buena presencia y un ex-
celente espíritu de colaboración.

Por otro lado, quiero mencionar,
aparte de estas actitudes proactivas por
parte de la cámara, que cuando hemos
tenido que armar los módulos alimen-
tarios, especialmente a fin de año, el
acompañamiento de la CASAC siempre
fue absolutamente central y eso es algo
que desde el Gobierno debemos reco-
nocer públicamente.

Por último, agradeciendo muy espe-
cialmente el esfuerzo del sector por
mantener abiertas las fuentes de traba-
jo, no quiero dejar pasar la oportuni-
dad de recordar muy especialmente a
un gran dirigente, muy amigo de mu-
chos de nosotros, como lo ha sido
Don Benjamín Blanch.

Con él, más allá de las diferencias cir-
cunstanciales que pudieran existir en
una determinada situación, siempre
predominaba la buena la buena fe, de
la misma forma que de parte nuestra,
y eso es muy valorable. 

Les deseo que estas Jornadas sean
muy productivas, cuenten siempre con
el respaldo de este Gobierno Provincial
y del gobernador Juan Schiaretti, quien
les envía un afectuoso saludo.

El mensaje del presidente de CAS
Ricardo Zorzón, presidente de la Cá-

mara Argentina de Supermercados
(CAS) dirigió un breve mensaje de bien-
venida donde destacó la importante
presencia de nuevas empresas en la

Ronda de Negocios, tanto proveedores
como supermercadistas. “Me puso muy
contento ver muchas caras nuevas en la
cena de anoche -dijo el supermercadis-
ta chaqueño- los necesitamos a todos,
para hacer crecer al sector”. 

“Quiero agradecer a todos, a las auto-
ridades provinciales, a las entidades que
nos acompañan y en especial a los em-
presarios PyMEs, porque sé que en un
momento tan difícil como el actual, de-
jar a sus empresas para participar en es-
tas Jornadas es un esfuerzo muy valora-
ble”, expresó Zorzón.

“Es una pena -agregó- que no hayan
podido venir de la Secretaría de Comer-
cio la Nación. Con todo respeto tene-
mos un reclamo que hacerle desde
nuestro sector. Estamos pasando un
momento muy difícil como consecuen-
cia del crecimiento del comercio infor-
mal, qué nos está golpeando muy duro.
Estoy hablando del comercio asiático,

fundamentalmente. Es un reclamo que
ya formulamos en reiteradas ocasiones,
es una verdadera pena que no hayan
podido venir para comprobar que es un
reclamo de todos, no solamente de la
Cámara Argentina de Supermercados”.

“Como tenemos muy buena relación
con las actuales autoridades, segura-
mente tendremos otra oportunidad de
encontrarnos en el futuro cercano, para
buscar soluciones a un tema que afecta
a toda la sociedad. Les deseo una exce-
lente Ronda y que hagan muy buenos
negocios”, dijo el presidente de CAS. 

Carlos Venier, en representación de CAME
El prosecretario de la Confederación

Argentina de la Mediana Empresa (CA-
ME), Carlos Venier, destacó que no se
puede obviar el difícil momento que es-
tá viviendo la Argentina, pero dijo que
debe ser tomado como una circunstan-
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Ricardo Zorzón:
Me pone muy contento ver
tantas caras nuevas, 
los necesitamos
a todos para
hacer crecer
a un sector tan valioso como
es el supermercadismo. 

Carlos Venier:
“Las Rondas de Negocios
constituyen una excelente 
herramienta
para las PyMEs,
son una parte 
de las muchas que ofre-
cemos desde CAME”.





cia pasajera, “no debemos mirar sola-
mente la foto, tenemos que concentrar-
nos en la película”, opinó.

“Quienes hemos atravesado muchas
de estas circunstancias sabemos que es-
tas situaciones finalmente se superan,
lo importante es seguir haciendo lo que
hacemos siempre, que es trabajar y no-
sotros hoy, aquí, venimos a hacer justa-
mente eso: trabajar”, aseveró el dirigen-
te empresario.

“Lo importante es que miremos ha-
cia adelante, de esa manera vamos a
conseguir que nuestros negocios
funcionen mejor. Tanto los super-
mercadistas, como sus proveedores,
se verán beneficiados con esta Ronda
de Negocios, desde CAME decimos
que esta es una excelente herramien-
ta para progresar, una de las tantas
que ponemos a disposición de los
empresarios PyME, quienes tienen
un papel fundamental para que los
países sigan creciendo”.

“Es indudable que las PyMEs, en gene-
ral, constituyen un engranaje principal
de la actividad económica de todos los
países y en especial de la Argentina”.

“Desde CAME les deseamos a todos
una Ronda de Negocios muy provecho-
sa y pensemos que, independiente-
mente de las circunstancias actuales, to-
do va a cambiar, mañana no va a ser igual
que hoy, hagamos votos para que todo
mejore, así que, hoy hagamos buenos
negocios”, concluyó Venier.
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Carlos Romussi, (ANSES); Nadin Argañaraz, (IARAF); Ricardo Zorzón (CAS); 
Carlos Venier (CAME); Víctor Palpacelli (FASA/CASAC) y Damián Di Pace, (Focus Market). 

Un emotivo momento se vivió en la inauguración de las Jornadas del
Supermercadismo Argentino, cuando el locutor invitó a los presentes a

participar en un merecido homenaje al empresario Benjamín Blanch,
creador de la cadena Buenos Días y presidente de la Cámara de
Supermercados y Autoservicios de Córdoba (CASAC) hasta su fallecimiento. 
Ricardo Brasca y Victor Palpacelli hicieron entrega de una placa recordatoria
a José, hijo de Benjamín, ante un cerrado aplauso de todos los presentes.
La placa, encabezada con palabras de Jean Baptiste Massieu (1772‐1846):
“El agradecimiento es la memoria del corazón", expresa:“A nuestro
querido BENJAMIN BLANCH, nuestro homenaje y reconocimiento por su
entrega y dedicación, a quien acompañó con lealtad y compromiso al sector
supermercadista, su legado quedará como huella imborrable en nuestra
institución”. Cámara de Supermercados y Autoservicios de Córdoba”.

Sentido homenaje para Benjamín Blanch

37JORNADAS

Ricardo Brasca, Víctor Palpacelli y José Blanch.
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L a presentación del Dr.
Nadin Argañaraz tuvo co-
mo título "La elevada car-
ga tributaria Argentina.

Un análisis de su incidencia en el
consumo y de la competencia desle-
al que genera".

En primer lugar, el doctor Argañaraz
encaró la carga tributaria afirmando,
ya desde el comienzo del análisis, que
resulta muy elevada, en general.

A modo de ejemplo comparó la car-
ga tributaria contenida en el precio de
venta final de la harina de trigo, que
abona 10,5% de IVA, destacando que
la suma de los impuestos y la seguri-
dad social componen el 36,9% del pre-
cio final del producto.

Luego analizó el aceite vegetal, con
IVA de 21%, y allí se observó que im-
puestos y seguridad social represen-
tan un 42,3% del precio final.

En el caso del agua saborizada, en
tanto, dichos componentes explican
el 47,4% del precio de góndola. Por úl-
timo las bebidas gaseosas arrojaron un
resultado muy cercano al 50%.

Impuesto a los Ingresos Brutos
El paso siguiente fue analizar  la car-

ga tributaria del impuesto a los Ingre-
sos Brutos sobre sector de supermer-

cados e hipermercados, un concepto
muy importante porque entre el 8 y el
9% del precio de góndola es impuesto
provincial a los Ingresos Brutos.

Está en vigencia el Consenso Fiscal

La elevada carga tributaria
genera perniciosas consecuencias

Un estudio preparado
especialmente por el Dr.
Nadin Argañaraz,
presidente del IARAF,
presentado en las 37
Jornadas del
Supermercadismo
Argentino, revela como
afecta a las empresas que
operan en la legalidad y
de que manera genera
procesos de imprevisbles
consecuencias. 

Carga tributaria contenida en el precio de venta final de una 
Bebida Gaseosa



CAS & FASA 21



que se firmó en Noviembre de 2017 en-
tre Nación y Provincias. Hasta el mo-
mento han adherido 22 jurisdicciones,
las dos restantes, que no lo hicieron,
son San Luis y La Pampa.

El Consenso definió una alícuota
máxima, una circunstancia que varias
provincias aprovecharon para aumen-
tar la carga. Hasta 2022 la alícuota se-
guirá siendo la misma, es decir que al
sector ya se le decretó que no tendrá
baja de Ingresos Brutos.

Además, como varias jurisdicciones
tienen alícuotas menores a la máxima,
existe el riesgo de que aumenten la car-
ga, hasta llegar al máximo permitido.

Los resultados: entre 2017 y 2018, 12
provincias subieron la carga, en tanto
que otras 12 la mantuvieron. Entre las
que subieron se destaca CABA, con un
aumento del 150%.

Analizando 2019 se ve que CABA y
Catamarca aplicaron aumentos en la
alícuota para supermercados e hiper-
mercados, 20 la están manteniendo y
dos la bajaron (Córdoba y Neuquén). 

Un análisis provincia por provincia
muestra que Buenos Aires, CABA,
Chubut, Córdoba, Entre Ríos, Neu-
quén, Río Negro, Salta, Santa Cruz,
Santa Fe y Tucumán aplican la tasa má-
xima del 5%.

Catamarca se ubica muy cerca, con
el 4,8 y luego vienen Mendoza, Misio-
nes, Tierra del Fuego, San Luis, Jujuy
y La Rioja, entre el 4,5% y el 4%.

La Pampa, está apenas debajo (3,9),
mientras otras provincias aplican 3,5 o
menos: Chaco, San Juan, Formosa,
Santiago del Estero y Corrientes, esta
última con el porcentaje más bajo.

El estudio incluye un análisis de la
alícuota efectiva, la que los consumi-
dores realmente abonan al hacer una
compra. Se trabajó con dos niveles de
facturación anual, 21 millones de pe-
sos para supermercados y 570 millo-
nes para hipermercados, en ambos ca-
sos netos de IVA.

En el gráfico correspondiente se ve
que los supermercados pasaron de te-
ner una carga del 3,37% en 2017, a una
carga del 3,88% en la actualidad.

Los hipermercados, en tanto, pasa-
ron del 3,75 al 4,02. Esto significa que
para el sector, el Consenso Fiscal ha
significado una suba de la carga tribu-
taria, cuando su verdadero objetivo
era lograr una disminución.
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Ranking provincial de carga tributaria sobre Súper e Hipermercados.
En porcentaje sobre las ventas totales netas de IVA. Alícuota Máxima.

Carga tributaria provincial sobre Supermercados e Hipermercados
En % sobre las ventas totales netas de IVA. Promedio 24 jurisdicciones

INGRESOS BRUTOS SUPERMERCADOS / HIPERMERCADOS - AÑOS 2017/18/19

4,20

4,00

3,80

3,60

3,40

3,20

3,00
2017 2018 2019
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3,37%

3,79%
3,88%

3,75%

4,04% 4,02%
-0,42%

+12,4%
+2,52%

+7,8%

Aplicaron algún tipo
de aumento de alícuota
a los supermercados o 

hipermercados
Mantuvieron igual que 

en 2017 la carga
tributaria a los 
supermercados
o hipermercados

Aplicaron algún tipo de 
reducción en la alícuota

relativa a los supermercados
e hipermercados

SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS

INFORME
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5,00

3,96

6,30

0,00
TODO EN BLANCO SUBDECLARA 20%

DE LAS VENTAS
SUBDECLARA 10%
DE LAS VENTAS

SUBDECLARA 30%
DE LAS VENTAS

-73%

TISH

IBB

IVA

Diferencia %
impuestos respecto a 
Todo en Blanco

Magnitud de los incentivos a evadir:
el caso de un comercio minorista

4,20

3,52

2,50

3,08

2,10

10,91

5,78
0,69

FUENTE: IARAF

Impuestos pagados en pesos según ocultamiento de facturación y
porcentaje de reducción de la carga tributaria respecto a la formalización completa

Operación de un comercio minorista � Ejemplo en $

Todo en 
Blanco

Subdeclara 
10% venta

Subdeclara 
20% venta

Subdeclara 
30% venta

60 60 60 60
10 10 10 10

100 90 80 70

IVA 21% * (Ventas - Compras) 8,40 6,30 4,20 2,10
IIBB 4,4% * Ventas (Alícuota mÆxima) 4,40 3,96 3,52 3,08
TISH 0,85% * Ventas (Alícuota grande) 0,86 0,77 0,69 0,60

Ganancias 25% * (Ventas - Compras - Gastos) 7,50 5,00 2,50 0,00
21,16 16,03 10,91 5,78

-24% -48% -73%

TOTAL DE IMPUESTOS

En pesos

Compras (sin IVA)
Gastos

Ventas (sin IVA)

Diferencia % impuestos respecto a Todo en Blanco

MAGNITUD DE INCENTIVOS A EVADIR - CASO DE UN COMERCIO MINORISTA
Operación de un comercio minorista - Ejemplo en $

La realidad es que el Consenso
Fiscal provocó un
aumento de la 
carga tributaria para las empresas,
cuando su objetivo apuntaba a lograr
una baja significativa.

Los incentivos a evadir
La elevada presión fiscal genera un al-

to incentivo a evadir, esto quiere decir
que los evasores no detectados obtie-
nen un elevado nivel de ganancias co-
mo producto del delito que comenten.
En el informe se analizó el caso teórico
de un comercio minorista.

Dicho comercio tiene un IVA del
21%, Ingresos Brutos de 4,4 y una tasa
municipal de seguridad e higiene del
0,85%, (el promedio del país) conside-
remos además, que tributa una tasa de
impuesto a las ganancias del 25% 

Con esos datos, el negocio paga
21,16% de impuestos. Luego el análi-
sis estudia qué sucede si un comercio
similar evade una parte de su factura-
ción, para lo cual se utilizaron tres ca-
sos: con el 10%, el 20% y el 30%

El ocultamiento/evasión se puede
dar de diversas formas, ya sea porque
no entregan la factura, porque la entre-
gan pero no la declaran, etc. eso no es
relevante,  lo cierto es que esos porcen-
tajes de la facturación no llegan al fisco.

Los resultados arrojan que quien
oculta el 10% de la venta abona un 24%
menos de impuestos, quien evade un
20% paga un 48% menos y quién ocul-
ta un 30% paga un 73% menos que
aquellos que declaran el 100%.

Esto se puede traducir en algo más
palpable: la utilidad. ¿Cuánto puede au-
mentar la utilidad según los porcenta-
jes de evasión qué se utilicen?.  La res-
puesta es que si se oculta un 10% au-
menta un 23% la utilidad, si se oculta un
20% aumenta 46%  y quien  oculta un
30% incrementa un 69% sus ganancias.

Queda claro que quien evade en la
Argentina tiene un aumento significa-
tivo de sus ganancias con respecto a

0,60

GANANCIAS

INFORME

Dr. Nadin Argañaraz.
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quienes no lo hacen
También se podría pensar que esa

diferencia se utilice para vender más
barato que los competidores, o para
hacer un mix compitiendo en precios
y resignando parte de las ganancias
que obtiene al evadir.

Por otro lado cabe preguntarse qué
pasaría con esos incentivos a evadir
si la carga tributaria fuera menor. Es-
tá claro que el principal incentivo pa-
ra evadir es la alta carga tributaria, en
consecuencia cuanto más baja sea la
carga, menor será el incentivo.

Si la carga tributaria fuera un 30%
menor a la que rige actualmente en la
Argentina el incentivo a evadir bajaría
y ocultando el 10% de las ventas, gana-
ría el 19% en lugar del 23.

En los dos casos siguientes la ganan-
cia bajaría a 33% y 58% respectivamen-
te, según se puede ver en el gráfico.

La conclusión es: se podría llegar a
bajar la Informalidad utilizando sola-
mente el “garrote”, pero si no se baja
la carga tributaria paralelamente será
muy difícil bajar la informalidad, am-
bas cosas deben ir de la mano.

Todos sabemos que el origen de esta
cuestión es que se debe financiar un
fenomenal gasto público, tanto nacio-
nal, como provincial y municipal.

Como estamos viendo, ese enorme
gasto se financia subiendo la carga tri-
butaria y los impuestos se le cobran a
quienes están en la formalidad, pero la
informalidad sigue creciendo. Un
ejemplo: hoy sólo se recauda el 67%,
del IVA, el resto se evade. 

Se está perdiendo el 33% de IVA por
evasión, eso irá aumentando en la me-
dida que esta situación se siga poten-

26 CAS & FASA

XXXXXXX

Está claro que el principal incentivo
para evadir es la alta carga tributaria 
en consecuencia,
cuanto más baja sea
la carga, menor será el incentivo.

MAGNITUD DE INCENTIVOS A EVADIR - CASO DE UN COMERCIO MINORISTA

Ejemplo con 
alícuotas de
impuestos 
indirectos 
actuales:
IVA=21% 

IIBB promedio=4,4% 
TISH promedio=0,85% 

Utilidad en pesos según ocultamiento de facturación y 
porcentaje de sobre-utilidad respecto a formalización completa

FUENTE: IARAF
Todo en
blanco

Subdeclara
10% venta

Subdeclara
20% venta

Subdeclara
30% venta

Incentivos a evadir: el premio por evadir baja cuando la 
carga tributaria se reduce 

INFORME



CAS & FASA 27



28 CAS & FASA

¿Porqué en la Argentina nunca hay
espacio para bajar los impuestos?
Por el contrario,
siempre hay que 
estar subiéndolos, porque el gasto, 
lejos de bajar, sigue 
aumentando constantemente.

¿Cómo impacta el shock inflacionario sobre la meta fiscal?

Dinámica fiscal próxima Gestión - 2019 vs 2020
Gasto Primario no Ajustable - Variación en p.p.

ciando porque cuando la economía
está inmersa en una recesión como la
actual, la evasión aumenta y eso des-
pués será muy difícil de revertir.

Los desafíos fiscales 
¿Porqué en la Argentina nunca exis-

te espacio para bajar los impuestos?
Por el contrario, siempre hay que es-
tar subiéndolos, porque el gasto le-
jos de bajar, sigue aumentando.

¿Con qué se va a encontrar el próxi-
mo Presidente de la Nación? Es muy
significativo el desafío que va a enfren-
tar quien gane las elecciones.

Veamos un escenario lógico, mode-
rado, supongamos que el próximo
presidente toma la decisión de cum-
plir con la baja de impuestos estable-
cida en la Ley de Reforma Tributaria,
es decir que va a seguir con la reduc-
ción de aportes patronales, con la re-
ducción de la alícuota de ganancias,
etc, etc.  Supongamos que eso no está
en discusión. Lo cierto es que el costo
de esas medidas es equivalente a me-
dio punto del PBI. 

Ahora supongamos que logramos
una reducción significativa de la infla-
ción, por ejemplo, de 50% a 30% anual 

¿Qué consecuencias tendrá esto?
Por lo pronto vamos a tener un salto
del gasto que se ajusta por movilidad.
Tengamos en cuenta que el 60% del
gasto público nacional son jubilacio-
nes, pensiones y asignaciones univer-
sales por hijo, que se ajustan automá-
ticamente por la inflación pasada.

¿Qué ocurre este año con la altísima
inflación que sufrimos?, en términos
reales el Gobierno está gastando mu-

INFORME
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cho menos; está bajando el gasto real,
porque está pagando con una infla-
ción atrasada. 

Cuando logremos bajar la inflación
en Argentina, y si no tocamos la Ley de
Movilidad, ese gasto ajustable
que es 60% de lo que gastamos
va a aumentar el 0,7% del PBI, es
decir que el próximo presidente
si baja la inflación medianamen-
te, tendrá un aumento significa-
tivo del gasto público.

Además, este año la Argentina
va a terminar, en el mejor de los
casos, con un déficit fiscal de me-
dio punto del PBI. 

Pero el acuerdo con el FMI di-
ce que el año que viene deberí-
amos tener un punto de superá-
vit, o sea que deberíamos pasar
de medio punto de déficit a un
punto de superávit.

Es decir que hay que generar
un punto y medio del PBI de al-
gún lado, o bajando gastos o re-
caudando más. 

Si consideramos que no hay
margen para subir la carga tri-
butaria ¿Que baja del gasto de-
beríamos lograr el año que vie-

ne para cumplir con el compromiso
asumido con el Fondo?

Hay que bajar el gasto no ajustable,
-qué es el 40% del gasto público-, en
2,8 puntos. Pero ese gasto no ajustable

de Argentina es el
9,5%  del PBI. En re-
sumen, el  nuevo
presidente deberá
bajar un 35% el gas-
to público en ape-
nas un año.

Eso es inviable,
ese escenario no se
puede dar en la Ar-
gentina porque eso
significaría dejar de
hacer obra pública,
eliminar todos los
subsidios econó-
micos a Energía y
Transporte, no ha-
cer transferencias a
las  prov inc ias  y
achicar la  planta
del personal del Es-
tado en un 5%.

El hueco es muy
grande estamos ha-
blando de 15.000
millones de dólares
y eso de algún lado
tiene que salir.

Un mensaje para
el sector supermercadista: tienen que
estar muy preparados, porque lo más
probable es que aparezcan quienes
propongan subas de impuestos y eso
los va a afectar de manera directa. 

Baja del Gasto Necesaria para tener un superávit primario
que permita pagar los intereses de la deuda en 2020

INFORME

Incentivos a evadir:
El premio por evadir baja cuando la carga tributaria se reduce
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Estamos en el país de los de-
sencuentros. Parecería
que necesitamos soportar
enormes dolores, escar-

mentar permanentemente, para poder
encontrar algún sitio común.

Lo último en común que experimen-
tamos, desde lo político,  fue el Nunca
Más. De aquello solo quedó que no hay
más un poder militar que aceche.

Pero desde otros aspectos tenemos
no solo grietas, sino baches profundos
para terminar con el flagelo de la pobre-
za, modernizar las instituciones, la edu-
cación, la infraestructura, la produc-
ción, la seguridad, la justicia, del rol del
Estado, etc., etc.

La economía, por supuesto que es
una consecuencia de los desencuen-
tros. Pero por algo debemos empezar.

El tema de fondo es que se entienda

que Recaudar más y Gastar menos es la
ecuación más elemental del ahorro y el
equilibrio de las cuentas. Parece tan ob-
vio, tan simple, pero sin embargo ese es
uno de nuestros grandes problemas. 

Desde hace un largo tiempo el Esta-
do, con diferentes gobiernos, se olvida
de algunos sectores y protege a otros.

El Estado se multiplicó por 3, en es-
tructura y recursos humanos en los úl-
timos 15 años, pero los servicios que
presta no avanzaron en esa proporción.
Sólo se pensó en las rentas financieras
y no en la producción. Y por otro lado
se despilfarró en populismo.

El Estado es el Gran socio “bobo”
para algunas cosas y muy sagaz para
otras. Representa el 40 % de todo lo
que consumimos. Con cada aumen-
to de precios, aumenta la recauda-
ción del Estado.

La política solo habla de finanzas ma-
croeconómicas y los ciudadanos comu-
nes hablamos de cómo mantener nues-
tros hogares. 

La política habla de equilibrio fiscal
cargando solo sobre los contribuyen-
tes los esfuerzos y el peso de una as-
fixiante presión fiscal que el mismo
Estado genera. 

La inflación, que para la población es
un mazazo a sus ingresos, para el Estado
implica mejorar sus ingresos.

Si un privado gasta más de lo que le
ingresa, queda endeudado o colapsa.

Si el estado gasta de más......impri-
me billetes. O, en todo caso, se sigue

endeudando.
Las monedas fueron creadas como

un instrumento para favorecer el in-
tercambio de mercaderías, servicios,
propiedades, etc. Pero Argentina
transformó el dinero en una mercan-
cía más, pero de alto valor. 

El flagelo de la informalidad
Cada vez somos menos los que soste-

nemos al Estado. No se combate la in-
formalidad. 

Es necesario transferir a los sectores
populares la conciencia de la importan-
cia de exigir factura. Se debería aprove-
char la enorme bancarización existente
para que todo aquel que exija su factura
en sus compras y opere con tarjeta de
débito reciba un porcentaje del IVA
acreditado en su cuenta.

Tenemos además un país macro cefá-
lico. Prácticamente el  50 % de la pobla-
ción está en el 10 % del territorio. Ello
hace inviable a gran parte del territorio
nacional que se va vaciando.

Ante la falta de valor del peso, y la vo-
cación bipolar entre dólar y peso, es ne-
cesario “tirar el ancla” para parar con la
espiral devaluatoria permanente.

Tenemos que convencernos que te-
nemos DOS MONEDAS.

Es necesario encontrar un mecanis-
mo para vincularlas en forma inteligen-
te y con reglas claras, que no consistan
sólo en aplacar el dólar con altas tasas
que inmovilizan el crecimiento. 

Lo que se está haciendo es peligro-
so. Es como si un médico pretendie-
ra bajar la fiebre generándole más
temperatura al paciente.

En beneficio de la gente, de la gober-
nabilidad, de la convivencia pacífica es
imprescindible que se tomen medidas
URGENTES, YA. Medidas distintas a es-
te aumento indefinido de la fiebre.

El gobierno después de la situación
creada a partir de las PASO y la devalua-
ción que generó un desacomodamien-
to de los precios, propuso algunas me-

Una propuesta para
combatir eficientemente la evasión 

El ingeniero Marcelo
Schvarzstein, titular de
Supermercado Reconquista
- Sajel S. A. plantea su
visión sobre la situación del
país y propone una
devolución parcial del IVA.



didas bien intencionadas
Pero vemos que, como en el caso

del IVA CERO para algunas líneas de
productos, han generado un sin nú-
mero de inconvenientes, que  a la
postre, las hacen poco eficientes en
el objetivo de hacer sentir a los asa-
lariados un impacto de baja en los
precios de la canasta familiar.

Una propuesta: devolución parcial del IVA

Me animo humildemente a sugerir
una medida básica complementaria. Lo
hago desde el sentido común, sin nin-
gún tipo de especulaciones. 

Se trata de una medida para combatir
la informalidad e incrementar la recau-
dación de impuestos, con involucra-
miento de la sociedad. 

Esto no significa aumentar los im-
puestos, sino disminuir la evasión.

Para ello es necesario concientizar a la
población sobre la importancia de “pe-
dir la factura”. 

Se debería aprovechar la enorme ban-
carización existente para que todo
aquel asalariado que exija su factura re-
ciba un porcentaje del 50 % IVA acredi-
tado en su cuenta. Hasta un tope de
5.000 $ mensuales. 

Ello haría que el propio consumidor
concurra solo a los comercios formales
que les entreguen factura.

El consumidor será así el mejor re-
caudador de impuestos, EN SU PRO-
PIO BENEFICIO.

Ejemplo: compra de $47.619,00 CON
FACTURA logra $5.000 de acreditación
a la cuenta en forma directa mensual
por parte del Estado.

Este mecanismo debería ser aplicado
para TODOS aquellos que cobren un
sueldo, ayuda social y jubilación en for-
ma bancarizada.

Esta medida debería aplicarse por un
período de no más de un año y tomar
en cuenta que debe ser un porcentaje
importante para que el consumidor re-
almente LO NOTE. 

Estimo que el impacto de esta medi-
da al menos mantendrá equilibrada la
mayor recaudación por la exigencia de
las facturas. 

Esta medida, que  impactaría sobre la
clase media y los asalariados, debería
aplicarse solo a compras de vestimenta
y productos de consumo masivo, como
alimentos, limpieza e higiene personal.
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La primera de las empresas
visitadas fue la láctea El-
cor SA, cuya planta indus-
trial se encuentra ubicada

en la ciudad de Villa María, a 150 km.
de la ciudad capital de Córdoba.

Acompañado por su hijo Santiago,
gerente Comercial de Elcor SA y por
el gerente Industrial, Lucas Giorgis,
Gustavo Piazza, propietario y geren-
te general de la firma, recibió a los vi-
sitantes y describió las principales ca-
racterísticas de su empresa.

“Esta compañía comenzó como
una oportunidad familiar, con el pa-
so de los años se fue especializando
cada vez más, logrando obtener los

mejores productos del mercado, los
cuales se producen apoyados en la
tecnología de punta que utilizamos y
en un equipo de gente altamente ca-
pacitada”, dijo Gustavo Piazza.

“Gracias al trabajo en equipo, com-
promiso y dedicación constante
construimos Elcor con un objetivo
muy claro: trascender con la marca,
con sus propios productos y con los
de las marcas propias de sus clientes
en los diferentes mercados en los
que participa”, agregó.

“La forma de lograrlo -continuó- es
trabajando bajo los más altos están-
dares de calidad nacional e interna-
cional, la meta es ser una empresa de
clase mundial, para alcanzarla es ne-
cesario invertir en maquinaria de
vanguardia. Todos los equipos de la
empresa están en constante actuali-
zación, pero sobre todo, invertimos
en la capacitación de nuestra gente”.

“Somos conscientes de que el
cliente reconoce la calidad, la valora
y la recompensa con su preferencia,
por eso logramos qué marcas de gran
prestigio depositen en Elcor su con-

Elcor, lácteos argentinos
de calidad superlativa
Como parte de las
actividades previstas en
las 37 Jornadas del
Supermercadismo
Argentino, los
participantes en el evento
visitaron varias empresas
de la región.

Elcor ha certificado su sistema de
Gestión de la Inocuidad

Alimentaria bajo el estándar de
ultima generación, FSSC 22000, a
través del IRAM, para sus lineas de
elaboración de Mantecas y Cremas.
Este esquema establece los requisitos que debe cumplir un sistema
productivo, desde el ingreso de la materia prima hasta la obtención del
producto terminado, para conseguir un alimento inocuo.
FSSC 22000 (Food Safety System Certification) es un esquema de
certificación basado en los requerimientos de las normas ISO 22000, ISO/TS
22002 y Requisitos Adicionales para fabricantes de alimentos.
A nivel internacional el esquema de certificación FSSC22000 está
reconocido por la Iniciativa Global de Seguridad Alimentaria,
internacionalmente conocida como  GFSI (Global Food Safety Initiative),
siendo ésta una red global dirigida por sus miembros e integrada por
representantes del sector de alimentos. 
Además, la planta fue certificada en 2014 como establecimiento LIBRE DE
GLUTEN, para las líneas de mantecas y cremas.

Calidad certificada

Gustavo y Santiago
Piazza, padre e hijo
trabajan juntos para
que Tonadita siga
creciendo.
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fianza para elaborar sus propios pro-
ductos en nuestra planta Industrial
modelo”, afirmó.

Elcor sigue creciendo sumando
productos a su oferta comercial con
líneas flexibles que fomentan la inno-
vación y la productividad, distribu-
yendo la marca Tonadita en la totali-
dad del territorio argentino.

Esto hace de Elcor una firma líder
en producción y comercialización de
lácteos y un referente de crecimiento
para las plantas lácteas del país. 

Pasado, presente y futuro
“Elcor comenzó en 1995, a partir de

la experiencia con la que ya contaba
la familia Piazza resultado de una lar-
ga trayectoria en el sector, luego se
fueron sentando las bases para lograr

la fábrica de manteca con más tecno-
logía que existe hoy en la Argentina.

La marca Tonadita en sus orígenes
era altamente conocida en la provincia
de Córdoba, pero no a nivel nacional.

Elcor se hizo cargo de la marca en
1997, luego de que estuviera varios
años fuera del mercado, logrando su
reconocimiento en todo el país.

“Empezamos a fabricar la marca To-
nadita en una planta ubicada en la lo-
calidad de Villa Nueva y en 2005 vini-
mos a esta nueva ubicación -que ar-
mamos partiendo de cero-, para pro-
ducir manteca. Luego se agregó la
planta de secado y la de quesos hace
un año y medio. Ahora estamos por
incorporar una batidora nueva que

nos permitirá duplicar la produc-
ción.”, describió Santiago Piazza. 

“Hoy -dijo- estamos orientados a
hacer crecer la marca Tonadita, tanto
con sus productos tradicionales, la
manteca y la crema, como  en los que-
sos procesados. Un ejemplo es el
Cheddar un queso feteado que ha lo-
grado muy buena aceptación en el
mercado”.

“Tenemos varios lanzamientos en
cartera como el queso Patagonia y
distintos tipos de quesos untables.
Siempre buscamos orientarnos a
productos innovadores y saludables,
que todavía no tengan un posiciona-
miento importante en el mercado”,
describió Santiago.
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Más de treinta supermercadistas y provee-
dores subieron a los micros dispuestos
por CAS y FASA para trasladarlos a la
planta de Alimentaria Monte Cristo SRL,

donde se fabrican los productos de la marca Oblita.
La empresa nació en 1970 con la fabricación de cucuru-

chos marca Erevan. Con el correr de los años, el empren-
dimiento de Eduardo Ashllian se constituyó en una SRL
denominada Alimentaria Monte Cristo. 

En1978 se incorporaron las primeras máquinas para la
fabricación de obleas y wafers (cubanitos) y así nació la
división Oblita. Actualmente, la empresa se encuentra en
un parque industrial de cuatro hectáreas, con una planta
de más de 20.000 m2 cubiertos. 

En los últimos años, se desarrolló una variada gama de
golosinas con un denominador
en común: la oblea. Estas deli-
cadas y finas láminas se convir-
tieron en el alma de la produc-
ción de la empresa.

Con este producto se fabrican
obleas, bocaditos, bombones y
wafers mediante tecnología de
última generación y bajo estrictas
normas de higiene y seguridad,
elaborando también productos
bajo certificación Kosher.

La firma cuenta además con
un plantel de líneas totalmente
automatizadas que permite un
seguimiento riguroso en la op-

timización de los productos, lo que asegura una inmejo-
rable relación precio/calidad. 

Esto facilita competir de igual a igual con las marcas más
importantes del mercado internacional, exportando cali-
dad a más de 20 países en América, África y Asia.

La visita a la planta que pronto se expandirá
Los mellizos Pablo y Daniel Ashllian representan la se-

gunda generación al frente de Oblita, inquietos y siempre
a la vanguardia, apuestan a la alimentación saludable y tra-
bajan en la ampliación de la planta que sumará una línea
de producción de galletas dulces saludables rellenas y sin
relleno y un nuevo producto: el turrón de maní.

“Estamos agrandando la producción de obleas y bom-
bones porque no siempre el mercado interno va a estar
contenido, tenemos esperanzas de que repunte. Pero
además, la idea es ir hacia lo saludable. Nuestra gran
apuesta es que en 2021 esté funcionando la nueva fábri-
ca”, dijo Pablo Ashllian, a cargo de la dirección de la em-
presa, al recibir a la delegación de CAS y FASA.

La segunda parte del Tour Productivo de
las 37 Jornadas, comenzó a la mañana del
día viernes, en la localidad de Montecristo.

Oblita:
una historia de
esfuerzo y superación

VISITAS
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La recepción, la recorrida
por las instalaciones y el
ágape con el que fueron
agasajados los visitantes

estuvo a cargo de un grupo de direc-
tivos y ejecutivos de Dulcor Alimen-
tos, entre los que se encontraban Ma-
rio Riba, Raúl Riba y Eduardo Vanoli.

Vanoli es una empresa familiar crea-
da en 1920 en la ciudad de Córdoba,
especializada en la producción de
aceitunas, encurtidos, salsas, adere-
zos y aceite de oliva, entre muchos
otros productos.

“La calidad de nuestros productos

empieza con la selección de materia
prima, todo lo que producimos pro-
viene de diferentes regiones del país
donde el suelo y el clima son ideales
para obtener lo mejor de la naturale-
za”, dijo Eduardo Vanoli durante la re-
corrida por la planta.

“Hoy, como ayer, -continuó- segui-
mos trabajando con el mismo objeti-
vo: brindar productos de excelencia a
todos nuestros consumidores”.

“Es por eso que día a día, trabajamos
buscando la constante innovación y
superación en los procesos, marcan-
do la diferencia a través de productos

pensados para una dieta sana, contri-
buyendo así a la salud de nuestros
clientes”, agregó el empresario.

“Los productos de Vanoli forman
parte del día a día, de la picada con ami-
gos, de la salsa de la abuela, están des-
de los primeros platos hasta las recetas
mas sofisticadas”, comentó Raúl Riba.

“Algunos se han convertido en ver-
daderos referentes en sus categorías,
como es el caso de la Salsa Worcesters-
hire, más conocida como Salsa Ingle-
sa, infaltable para acompañar a las car-
nes rojas en algunas zonas del país, co-
mo es el caso de Tucumán.

Mario Riba, por su parte, comentó el
proceso que llevó a que Dulcor Ali-
mentos adquiriera parte del paquete
accionario de la firma, luego del falle-
cimiento de uno de los socios, Juan
Vanoli, hermano de Eduardo. 

Vanoli: tradición en calidad  
y amplio surtido
La recorrida del Tour Productivo realizado en Córdoba
como parte de las 37 Jornadas del Supermercadismo
Argentino, finalizó en una de las plantas del Grupo Dulcor.

Eduardo Vanoli, con la famosa salsa Worcestershire.

Mario Riba, Eduardo Vanoli, Raúl Riba y Emiliano Riba.



CENTRO DE DISTRIBUCION: 12.000 M2OFICINAS ADMINISTRATIVAS: 700 M2

27 SUPER ASOCIADOS - 48 SUCURSALES

INVIRTIENDO Y CRECI ENDOINVIRTIENDO Y CRECI ENDO

Av. Pte. Illía 10.202 - CP 1667 - Tortuguitas / Esquina Puerto Príncipe
Tel 02320-490020 / administracion@grupo-2000.com.ar / compras@grupo-2000.com.ar

A DISPOSICION DE NUESTROS CLIENTES

APOSTAMOS AL FUTUROAPOSTAMOS AL FUTURO



SUPERMERCADOS

44 CAS & FASA

Previsora del Paraná tiene
presencia en seis provin-
cias, con locales en 19 ciu-
dades, donde opera  con di-

ferentes Unidades de Negocio, entre
las que se destacan Cochería/Afiliacio-
nes, Electrodomésticos, Supermerca-
dos y Turismo”, así describe Carlos An-
drés Añón el presente de la firma.

“La empresa -continúa-  tiene mas
de 30 años de existencia, con una dé-
cada  en el rubro supermercados. 

Este año la facturación global de la
compañía (medida a valores cons-
tantes) presenta una leve caída res-
pecto a mismos periodos del año pa-
sado, donde se destaca la Unidad de
Negocio Cochería/Afiliación que re-
gistra signos positivos y un creci-
miento sostenido.

En el otro extremo, la Unidad de
Negocio Electrodomésticos presen-

ta resultados muy por debajo del mis-
mo mes del año anterior.

En una posición intermedia entre
ambas, prácticamente estable (con
un pequeño crecimiento) en unida-
des se ubica la Unidad de Negocio
Supermercados.

Para lo que queda del año segui-
mos viendo un mercado inestable,
con un alto grado de incertidumbre
por lo que no tenemos previstas nue-
vas aperturas,

En consecuencia dejamos pen-
diente para el año que viene la puesta
en marcha de algunos proyectos que

tenemos en carpeta. 
En lo que va del 2° semestre conclui-

mos con el restyling de la Sucursal
Formosa y estamos iniciando la remo-
delación de la Sucursal Santo Tomé.

A estos puntos los estamos dotando
con mayores ofertas, tanto de produc-

tos como de servicios, que incluyen la
incorporación de un cajero automáti-
co en cada sucursal.

Capacitación constante
Ademas de las inversiones en re-

modelación, mantenemos nuestro

“Además de las inversiones en remodelación, mantenemos nuestro plan anual
de capacitaciones y talleres orientados a los
mandos medios y atención al público, focalizados en diversas actividades”.

Previsora del Paraná
se afianza en el supermercadismo

Carlos Andrés Añón, director de la empresa familiar nacida hace más de tres décadas,
analiza el presente de la organización , sus planes de crecimiento y mejora en la gestión, a
partir de un proyecto que incluye los distintos aspectos de su gestión, en particular, el retail.
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plan anual de capacitaciones y talle-
res orientados a mandos medios y
atención al público, focalizado en los
siguientes actividades.

• Mapa Skill .
• E-Learning : Productos y servicios

de Previsora del Paraná.
• Atención al cliente.
• Comunicación.
• Gestión Eficaz del tiempo.
En lo que respecta a Tecnología, he-

mos lanzado en las unidades de nego-
cios aplicaciones tecnológicas que es-
tán facilitando la vinculación de clien-
tes y la comunicación con los mismos.

Por otro lado, tenemos planificada la
implementación de un nuevo proceso
y sistemas en la recepción de los su-
permercados con el uso de HandHeld
(hoy ya se lleva adelante en el Centro
de Distribución), mejorando los pro-
cesos operativos y los tiempos de re-
cepción y de puesta en góndolas de
productos. 

También relacionado con la tecnolo-
gía y los nuevos formatos de comuni-
cación con los clientes, nuestro De-
partamento de Marketing está traba-
jando intensamente a través de las re-
des sociales.

Allí establecemos una conexión di-
recta con nuestros clientes, pudiendo
tomar sus experiencias transmitidas
como una herramienta clave de mejo-
ra en nuestros puntos de venta con
una retroalimentación permanente,
tanto para nosotros, como para nues-
tros proveedores.

Así también, hace mas o menos dos
años lanzamos la campaña MAS TIEM-
PO + BENEFICIOS, la misma esta en-
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focada en dar a los afiliados nuevos y
de trayectoria, beneficios en las distin-
tas unidades que posee la empresa.

Esto comprende descuentos en su-
permercados - electrodomésticos - tu-
rismo - etc, con ello logramos captar

más la atención de nuestra cartera y al
mismo tiempo buscar seducir a nue-
vos posibles afiliados. 

Cabe destacar que desde el inicio he-
mos crecido en la cartera de afiliados,

entre otras cosas, porque de manera
constante impulsamos a aquellos que
no adquirían otros productos de la
compañía a hacerlo, con propuestas
muy atractivas. 

Esta comunicación permanente con
nuestros clientes nos permitió poner
en conocimiento de los mismos que
en nuestros puntos de venta los pro-
ductos con IVA 0 ya estuvieron dispo-
nibles al día siguiente del anuncio de
la medida.

Esto, que ha sido posible a partir de
la eficiencia de nuestro sistema de ad-
ministración, nos puso en una situa-
ción ventajosa en el mercado, no sólo
incrementando notoriamente la venta
de esos artículos en las dos primeras
semanas, sino también, logrando atra-
er a nuevos clientes a los puntos de
venta supermercadista. 

Actualmente estamos realizando  la
comercialización de electrodomésti-
cos en Internet, a través del sitio web

TIENDA.PREVISORADELPARANA.C
OM, donde -en un mediano plazo- in-
tegraremos las diferentes Unidades
de Negocio del Grupo Previsora del
Paraná.

“La comunicación permanente con nuestros clientes nos permitió poner en su 
conocimiento que en nuestros puntos de venta
los productos con IVA 0 ya estuvieron disponibles al día siguiente del anuncio”.
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La versión 2019 del Interna-
tional Home + Housewa-
res Show obtuvo excelen-
tes críticas de la industria,

la opinión generalizada apuntó a que
la calidad de los compradores asisten-
tes fue la más destacada en años.

El Show convocó a 2.205 exposito-
res de 43 países y se enfocó en influen-
cers /bloggers, productos inteligentes
/ conectados y el movimiento de bebi-
das y alimentos especiales.

Fue la despedida perfecta para el úl-
timo acontecimiento llamado "Inter-
national Home + Housewares Show",
ya que la International Housewares
Association renombra el evento en
2020 como "The Inspired Home
Show, el mercado global de Home +
Housewares de IHA (ver recuadro).

La alta calidad de los líderes minoris-
tas senior y compradores que asistie-
ron al Show le permitió a los organiza-
dores ser extremadamente colaborati-
vos, resultando en comunicaciones
contínuas que, sin duda, potenciarán
la versión del año próximo. 

"Estamos entrando en un período
de venta minorista centrado en el con-
sumidor", dijo Tom Mirabile, experto
en cuestiones de consumo, sobre las
principales tendencias actuales.

"Al final del día, se trata de lo que los
consumidores quieren, cómo lo ven
ellos mismos y cómo podemos crear
soluciones para ellos", agregó.

El estilo de vida en el hogar
Naomi Pollard, estratega de tenden-

cias senior de Trend Bible, es colabo-
radora habitual del programa IH + HS
en Chicago y sus seminarios están
siempre entre los más concurridos du-
rante su desarrollo.

Pollard expuso algunas ideas intere-
santes sobre las tendencias de estilo

En un mercado en constante cambio y evolución como el
actual, los retailers necesitan saber cada vez más sobre
sus clientes para ajustar la oferta a sus preferencias. 

Después de 122 shows
y 15 años, la gran

feria estadounidense de
propuestas para el hogar
se renombra como "The
Inspired Home Show”.  
El nuevo nombre, y las
fechas del 14 al 17 de
marzo para la próxima
versión, del año 2020,
fueron muy bien recibidos por los expositores y los visitantes, compradores
y expositores conscientes de que el Show se está convirtiendo en un evento
más centrado en el estilo de vida.
“Los consumidores impulsan las compras minoristas, y su estilo de vida
decide las cosas que compran", explicó Derek Miller, presidente de la IHA
(International Housewares Association) la organización sin fines de lucro
que organiza el evento todos los años.
“El diseño y la función -agregó- ya no son las únicas razones por las cuales
las personas compran productos para el hogar. Inspired Home Show está
llevando las cosas un paso más allá para ayudar a los minoristas a
comprender cómo el diseño y la función se ajustan al estilo de vida de sus
clientes y a encontrar formas de inspirarlos a comprar productos que
complementen esos estilos de vida "

Un evento inspirado en el estilo de vida
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El hogar
es la clave
para conocer a
nuestros clientes 

El hogar
es la clave
para conocer a
nuestros clientes 
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de vida del
consumi-
dor  en
el hogar
y  cómo
e s t á n

cambian-
do y evolu-

cionando rá-
pidamente.

Según la especialita,
seis impulsores de estilo de vida ho-
gareño serán dominantes en 2020: 1)
Repensar la disposición de las cosas y
los espacios, 2)Ir hacia una vida libre
de toxinas, 3) La casa exige trabajo du-
ro, 4) La alegría de limpiar y ordenar,
5) Los “espacios sagrados” y 6) La casa
está de moda.

Cada tendencia tiene un fuerte im-
pulsor: ya sea la campaña contra los
plásticos de un solo uso, destacada
por el programa Blue Planet II o la
limpieza como una forma de arte de-
fendida por Marie Kondo y, en el Rei-
no Unido, por la influyente Señora
Hinch, que cuenta con más de 2 mi-
llones de seguidores en Instagram.

Estas tendencias luego se convier-
ten en productos y, según la investiga-
ción de Trend Bible, esto sucede mu-
cho más rápido que antes. También
implica varios desafíos también, dijo
Naomi. "La clave es detectar cuando
una tendencia pasa de la oscuridad a
la adopción en el mercado masivo; eso
es mucho más fácil en la era digital".

Las transformaciones del consumidor
Todos los años los ejecutivos de

electrodomésticos y otros productos
para el hogar convergen en la Chief
Housewares Executive Supersession
(CHESS) un evento que cuenta con la
activa participación de la IHA, en 2019
la cita fue en septiembre, Illinois, USA.

El estratégico acontecimiento co-
necta a los más importantes expertos
de la industria de alto perfil para com-
partir información e ideas con los en-
cargados de la toma de decisiones del
sector artículos para el hogar. 

Michael Dart es un especialista mi-
norista y visionario que asesora a las
empresas sobre la mejor manera de
navegar los profundos cambios que
experimentan constantemente la in-
dustria y el retail. 

Al brindar una visión general inte-
gral de las fuerzas que impulsan cam-
bios dramáticos, tanto en el panora-
ma minorista como mayorista, Dart
mostró en el último CHESS cómo
tres tendencias críticas de largo al-
cance impulsarán la transformación
del consumidor y como esto genera-
rá nuevos modelos de negocios:

1. Desequilibrio de oferta / deman-
da: la oferta de productos crece, la de-
manda disminuye, no hay un creci-
miento  suficiente de los ingresos re-
ales pra responder a la mayor oferta.

2. Vivimos un proceso de gran frag-
mentación del consumidor.

3. Catalizador tecnológico: el soft-
ware se está comiendo el mundo (in-
terfaz programable de la aplicación,

inteligencia artificial, realidad aumen-
tada, vehículos autónomos).

Usando ejemplos, Dart describió un
marco de trabajo sobre cómo los fabri-
cantes de artículos para el hogar pue-
den construir estrategias exitosas para
capitalizar estas tendencias. 

Las conclusiones clave de esta se-
sión arrojaron pautas sobre cómo:
· Establecer una conexión neuroló-

gica con el consumidor.
· Explotar todas las plataformas de

distribución.
· Controlar la cadena de valor.

Profundos cambios
“Vivimos en una era de transición du-

rante un cambio fundamental en el co-

AV. INDEPENDENCIA 5444  TEL: 0379-4484761
FLORENCIA Y A. DUMAS   TEL: 0379-4484765
CENTENARIO Y GODOY CRUZ   TEL: 0379-4484763
CAZADORES CTINOS Y MEDRANO  TEL: 0379-4484768

PLANTA PANIFICADORA Y SALON DE VENTAS EN RUTA 5 B° PONCE
DARRAGUEIRA 2348  TEL: 0379-4458314
GODOY CRUZ Y AV. CENTENARIO  TEL: 0379-4484763

0379-4484760
www.paradacanga.com

paradacanga@paradacanga.com.ar
Parada Canga Supermercados



mercio minorista. Después de un siglo
de infraestructura diseñada para el au-
tomóvil, el comercio minorista ahora
está diseñado para dispositivos inteli-
gentes móviles”, dijo el experto.

El fin de los mercados masivos
Las experiencias minoristas estanda-

rizadas, replicables y comercializadas
masivamente se están desmoronando
frente a la personalización. Los mino-
ristas tendrán que convertirse en pla-
taformas o perderán participación. 

De aproximadamente 1.400 centros
comerciales en USA, 900 desaparece-
rán ya que la estructura del centro co-
mercial sufrirá un impacto masiva.

El sistema de distribución del siglo
XXI ha cambiado a un modelo de sus-
cripción, ya que los consumidores va-
loran cada vez más la comodidad. 

Amazon está impulsando decisiva-
mente esta conveniencia, una investi-
gación reciente revela que el comercio
electrónico representa aproximada-
mente el 17% de las ventas minoristas
totales y crece constantemente. 

Dart comparó el porcentaje de ven-
tas minoristas en los Estados Unidos
de Walmart desde que salió a bolsa ha-
ce 45 años y la participación de Ama-
zon, que ha tenido un camino similar
durante 20 años. Sin embargo, Ama-
zon ahora está en una trayectoria más
pronunciada, en parte debido al efec-
to de la red y porque tiene su infraes-
tructura preparada para construir ven-
tas incrementales. 

Otra consideración es: donde los
consumidores comienzan sus bús-
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Michael Dart: “Vivimos en una era
de transición, estamos ante un cambio
fundamental en el
comercio minorista.
Luego de un siglo de infraestructura
diseñada para el automóvil, el comercio
ahora está diseñado
para dispositivos
móviles inteligentes”.

quedas en línea. Amazon ahora lidera
frente a Google y los sitios de marca.

La palabra "tienda" desaparecerá, los
minoristas ya no necesitan almacenar
cosas. Tendrán que transformarse y
reinventarse como destinos de entre-
tenimiento de alta gama, o convertirse
en sitios para actividades comunita-
rias que ofrecen conexiones significa-
tivas, vibrantes, música y comida. Los
minoristas que no se definan de esta
manera tendrán dificultades.

Como ejemplo, Dart destacó el auge
de las librerías independientes, uno
de los segmentos minoristas de más
rápido crecimiento. Las librerías fue-
ron golpeadas cuando Barnes + No-
ble y Border se desvanecieron, luego
lucharon contra Amazon, pero se re-
cuperaron con propuestas diferentes.
Este tipo de tiendas demuestran que
los consumidores valoran la conexión,
la comunidad y el personal que cono-
ce los productos. 

El comercio entre pares se acerca.
También está aumentando el re-co-
mercio o la venta de bienes usados. A
medida que la tecnología desarrolla
formas de gestionar los pagos, los con-
sumidores podrán comerciar sin una
plataforma intermedia. Una Amazon
sin plataforma podría ser una amenaza
existencial entre 5 y 10 años.

Muchas marcas actúan como marcas
privadas con poca distinción con los
clientes. Con el colapso del mercado
masivo, es fundamental que las mar-
cas y el comercio minorista ofrezcan
grandes experiencias o tengan un sig-
nificado fundamental. 

El Innovation Theater 
es la propuesta del Show para el

aprendizaje, el lugar 
para descubrir las tendencias 

emergentes y conocer
como revitalizar sus nuevos productos.

FERIAS
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EuroShop es la
Feria  Mono-
gráfica Inter-
nacional  del

retail más importante del
mundo y con la mayor ga-
ma de productos y servi-
cios, de máxima innova-
ción y calidad.

Se considera la mayor fe-
ria del comercio, por su al-
ta concentración de profe-
sionales y directivos con
capacidad de decisión; así
como un centro neurálgi-
co de debate e intercam-
bio de opiniones y expe-
riencias en torno al sector del comercio. 

Para satisfacer las expectativas de los expositores y visitan-
tes, las principales categorías de productos de la expo se di-
vidirán en ocho dimensiones: 

Comercialización minorista
Compromiso y experiencia del cliente, experiencia de

marca en la tienda física y en línea, personalización a través
de dispositivos móviles, inteligencia artificial, señalización

digital: en la dimensión
de Marketing Minorista
en EuroShop 2020, se
puede encontrar todo el
espectro de productos ca-
da vez más digitales y cada
vez más intensivos inte-
ractuando con el cliente.

POI -punto de interés-
es lo que los sistemas de
navegación llaman un
punto importante en el
mapa. Por eso es el térmi-
no correcto para EuroS-
hop: un punto importan-
te en el comercio minoris-
ta. Gracias a la digitaliza-

ción y el comercio electrónico, POI está reemplazando cada
vez más a POS y POP en la percepción del cliente. 

Ya no se trata de la visión del minorista del espacio donde
se realizan las ventas. Se trata de las personas, de su visión
de los lugares o canales donde actúan como clientes.

Lo principal es que los minoristas necesitan tener éxito pa-
ra ganar la atención del cliente. En EuroShop, la dimensión
de Marketing Minorista muestra las instalaciones más atrac-
tivas y fascinantes para el punto de compra. Aquí es preci-
samente donde el cliente decide qué producto comprar.

El año próximo, del 16 al 20 de febrero, en
Düsseldorf, se llevará a cabo la 20ª versión
de EuroShop, la feria número uno del mundo
en su especialidad: el comercio minorista.

El mundo del retail se  
reúne en Alemania, en febrero de 2020

EUROSHOP
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Tecnología minorista
Realidad aumentada, Realidad virtual, Inteligencia artifi-

cial, Internet de las cosas, Smart Store, participación del
cliente, pago móvil, servicios basados   en la Nube: son to-
dos  temas candentes dentro de la dimensión de tecnolo-
gía minorista actual.

Puede leerse como una lista de términos de moda digita-
les, pero estos son los desafíos actuales y futuros de la re-
lación con el cliente. 

La comunicación digital y omnicanal, así como los big da-
ta, están revolucionando las relaciones entre comprador y
vendedor, cliente y marca. Comprar se está convirtiendo en
una experiencia interactiva de alta tecnología.

Pero la tecnología minorista clásica también se está desa-
rrollando rápidamente. La gama alta es estándar, las tenden-
cias actuales están generando nuevas tendencias.

Los visitantes de EuroShop podrán experimentarlo por si
mismos, tendrán muchas oportunidades para visualizar el
futuro y beneficiarse de él.

Refrigeración y gestión de energía
Rentabilidad y sostenibilidad; economía y ecología;  trans-

formación digital y automatización de instalaciones; eficien-
cia y presentación atractiva: son conceptos que se comple-
mentan entre sí para alcanzar la Tienda Inteligente

La expo brindará impresión de primera mano de cómo las
inversiones en eficiencia energética dan sus frutos.

¿Qué tan eficientes serán las unidades de refrigeración del
futuro? Cómo se puede crear un nuevo y mejor clima de com-
pras, dentro y fuera de la tienda, y en la mente de los clientes?,
son preguntas que tendrán respuesta en EuroShop.

La gestión pionera de la energía será una fuente de ins-
piración. Ya sea la tecnología de refrigeración y aire acon-
dicionado, recuperación de calor o tecnología de cons-
trucción, un nuevo pensamiento crea nuevas soluciones

de eficiencia energética que abren enormes oportunida-
des con un alto potencial de ahorro de energía para el co-
mercio minorista.

Visual Merchandía
En tiempos de comercio electrónico, el marketing visual

es cada vez más importante. 
Preparar el escenario. Fascinar. Como espacio de expe-

riencia analógico y como plataforma digital. Como una na-
rrativa sin cita y como una realidad aumentada. Como una
tienda emergente, como una tienda en línea.

Contar historias que se puedan experimentar con todos
los sentidos, ese es el gran desafío en el comercio minorista
fijo. Y a la vez es una gran oportunidad. Se necesita una carga
emocional y una historia bien pensada para crear mundos
individuales de experiencia que se destacan del comercio
minorista en línea.

La dimensión Visual Merchandising mostrará todas las po-
sibilidades a utilizar para atraer la atención de los clientes.

Montaje y diseño de tiendas
Los mejores arquitectos, diseñadores, planificadores y fa-

bricantes se superan entre sí con cabinas y presentaciones
de diseño único pensadas hasta el más mínimo detalle.

Los visitantes podrán descubrir nuevos materiales y solu-
ciones sorprendentes para una mayor sostenibilidad. Inspí-
rarse con un diseño temporal o conceptos modulares. Des-
cubrir cómo la naturaleza puede servir como modelo para
la forma y la función. Y nadie se sorprenderá al darse cuenta
de que lo digital invade todos los terrenos.

Equipos y servicios para alimentos
El negocio de la restauración es un tema candente. En Food

Service Equipment, se verá todo lo relativo a este tópico, des-
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de la comida rápida hasta la cocina con estrellas Michelín.
La megatendencia en el comercio minorista indica que el

cliente se convierte en un invitado: en centros comerciales,
supermercados, estaciones de servicio. 

Las recetas son variadas, desde conve-
niencia especial y conceptos para llevar
hasta atractivos restaurantes temáticos
y mundos de comida completos. Pero
lo esencial para hornear y cocinar sigue
siendo el mismo: frescura y calidad.

El mercado fuera del hogar está cre-
ciendo a pasos agigantados, y en todas
partes. Sólo en Alemania, según un es-
tudio de EHI, se espera que el comercio
de catering genere ventas de 10 mil mi-
llones de euros, en 2019.

La iluminación, clave de cualquier comercio
Cuando se trata de experiencia y

puesta en escena, fascinación y atmósfera, todos los cami-
nos conducen a la luz. 

Sus diversas aplicaciones técnicas, desde Smart Lighting
hasta IoT, combinadas con aspectos ecológicos como la sos-
tenibilidad y la eficiencia, de eso se trata Lighting Dimension.

El mundo, y no solo el mundo minorista, vive de la luz.
Lighting Dimension presenta el espectro completo de ilu-

minación moderna e iluminación de tiendas: desde el área
de entrada y la exhibición de mercancías hasta, el área de
pagos. Las tecnologías LED, por ejemplo, abren posibilida-
des completamente nuevas para presentar productos de

formas emocionalmente convincentes.
La luz y su magia. El encanto tiene un

gran futuro, gracias a las soluciones de
energía sostenible y la gestión inteli-
gente de la iluminación.

Expo y marketing de eventos
La Dimensión de Marketing de Expo

y Eventos en EuroShop 2020 apuntará
a la comunicación en vivo, a la experien-
cia de marca integrada.

La experiencia de comunicación en vi-
vo es intensiva, única, auténtica. Ofrece
un sin fin de impresiones, inspiracio-
nes, innovaciones.

La Experiencia de marca integrada apunta a experiencias
de marca diseñadas holísticamente, a Formatos innovado-
res que marcan tendencia.

Redes de medios cruzados. Complejos escenarios de ex-
periencia. Rendimiento inspirador. Comunicación dinámi-
ca. Todo estará disponible en EuroShop 2020, en su ubica-
ción principal para la comunicación en vivo.



Blanco Muíño, director de Defensa del Consumidor, visitó Rosario
El secretario de Comercio de la provincia de Santa Fe, Juan Pablo Diab

recibió al director Nacional de Defensa del Consumidor, Fernando Blanco
Muíño,  para analizar cómo está funcionando la rebaja del IVA para produc-
tos de la canasta alimentaria y para evaluar los resultados del programa Pre-
cios Cuidados y Precios Esenciales.

En la reunión de trabajo, que arrojó muy buenos resultados, también se
analizaron los resultados del programa de Precios Cuidados implementado
por la provincia de Santa.

“Blanco Muíño tenía muy buenas referencias del trabajo que vienen re-
alizando los supermercados rosarinos y de la actuación de la Cámara de Su-
permercados y Autoservicios de Rosario y la Región”, comentó Sergio Ló-
pez presidente de la citada entidad, luego del encuentro. 

También participaron en la reunión directivos de Micropack y de la Cá-
mara de Comercio Mayorista de la ciudad de Rosario.

Santa Rosa celebra 100 años
La primera quesería del país cele-

bra un siglo perfeccionando el fino
arte de la justa maduración y el esta-
cionamiento. 

Para el festejo llegó al país la familia
Bongrain, fundadora del Grupo Sa-
vencia Fromage & Dairy, compañía
número uno en el mundo en quesos
finos de especialidad, que en 1990
adquirió Santa Rosa Estancias SA de
manos de la familia Bemberg. 

De esta manera a lo largo de un si-
glo Santa Rosa solo tuvo dos dueños,
dos familias que la llevaron a ser la

quesería de mayor expertise del mer-
cado en quesos finos.

Santa Rosa cuenta con tres plantas
en la provincia de Santa Fe, con una
producción anual de 1400 toneladas.

La firma posee una posición de lide-
razgo en el mercado de quesos duros
y queso azul, y su crecimiento intera-
nual a la fecha es de +16%, en un con-
texto de fuerte caída del consumo.

Este crecimiento se apoya en pila-
res sólidos como el respeto por la ca-
lidad, la maduración óptima y la arte-
sanalidad, atributos que han conver-
tido a Santa Rosa en sinónimo del
mejor queso argentino. 

Queso Rallado Edición Especial 
Menthoplus  se unió con la Super-

liga Argentina de Fútbol para desa-
rrollar una nueva promoción con di-
ferentes premios para los fanáticos
de este deporte.

La mecánica de participación consis-
te  en ingresar  a  la  web

www.promomentho-
plus.com.ar, cargar

los datos solicita-
dos y el nombre
del  equipo del
cual es hincha el
participante.
Hay premios ins-

tantáneos todos los
días, los cuales consisten

en camisetas firmadas por los jugado-
res de los distintos clubes, sumando
un total de 90. Además, una vez finali-
zada la promoción, se realizará un sor-
teo final por los premios mayores.

El vino celebra
Con la consigna de celebrar el vino

y disfrutar, el 19 de septiembre se re-
alizó en el barrio de Chacarita, en CA-
BA, la octava edición de “El vino cele-
bra”, un circuito en el que participan
diferentes locales gastronómicos,
donde se puede recorrer y disfrutar de
los variados maridajes y una amplia
oferta gastronómica. 

En este circuito, Escorihuela Gascón
ofició de anfitrión con su línea Esco-
rihuela Gascón en el restaurante Al-
macén Comunal, ubicado en Guevara
405, donde se ofrecieron los mejores
sandwiches, delicatessen, picadas y
conservas originales.

El programa incluyó cata libre y si-
multánea de diferentes vinos prove-
nientes de distintas regiones del país.
Además, el evento ofreció contenido
artístico y charlas a cargo de somme-
liers y profesionales del sector.

BREVES
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Juan Pablo Diab, secretario de Comercio de Santa fe; Sergio López, presidente de
CASAR; Fernando Blanco Muiño, director Nacional de Defensa del Consumidor,
junto a representantes de Micropack y de la Cámara de Mayoristas de Rosario.

Actuales propietarios y directivos de
Savencia junto a miembros de la familia
Bemberg, fundadores de Santa Rosa.





ANALISIS

Por Lic. Fernando Aguirre 

Director de CAS & FASA.

Un ligero repunte del consumo total a princi-
pios de septiembre generó algunas expectati-
vas positivas, pero el impulso duró poco y se
fue conteniendo a partir de la segunda semana. 

Finalizado Septiembre, las cantidades vendidas por los co-
mercios minoristas cayeron 14,5% frente a igual mes del año
pasado. Sin embargo, si la comparación es con respecto al mes
anterior, agosto, se verificó un leve aumento (+2,1%). 

La recesión es interminable, las ventas de este año acu-
mulan una baja de -12,8%, cuando se compara enero-sep-
tiembre de 2019 con el mismo período del año anterior.

Estamos frente a un proceso que ya lleva cerca de cuatro
años, pese a todo, las expectativas mostraron una leve me-
jora, para los próximos tres meses: el
38,7% de los comercios esperan que
sus ventas aumenten (en agosto sólo
lo esperaba el 27,5%), el 44,2% cree
que se mantendrán sin cambios y el
17% que continuarán cayendo.

En lo referido específicamente al
supermercadismo, Septiembre fue
uno de los meses más negativos del
año, junto con Julio.

La variación del consumo de Sep-
tiembre fue de -9,4% dejando el acu-
mulado anual en -7,6%.

Las canastas con caídas mas signifi-
cativas fueron las de Bebidas sin Alco-
hol, Perecederos + Frío y Limpieza
de Ropa y Hogar.

Se siguen verificando importantes
diferencias entre canales, dado que
Autoservicios Independientes tuvo
una caída de -11,8% frente al  -6,9% de
Supermercados. 

En el caso de los Autoservicios la ca-
ída fue pareja la a nivel nacional,
mientras que los Supermercados su-
frieron algo más en interior del país.

En cuanto al precio promedio pon-
derado, volvió a desacelerarse en
Septiembre (52,2%), luego del salto
de Agosto (54,4%). 

El efecto de la quita del IVA para un
grupo de alimentos explica en gran

Llegando a las elecciones, todo
es incertidumbre
Con el dólar en relativa calma, luego de la implementación del
cepo, los mercados aguardan la votación en tensa calma, pero
con el consumo muy deprimido y la inflación en alza.
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medida este comportamiento, al igual que el crecimiento
en ventas de las categorías favorecidas por la medida.

Pero lo cierto es que la inflación sigue en alza, los fuertes
aumentos del indice mayorista no permiten ser demasiado
optimistas en cuanto a su evolución en el corto plazo. 

A pesar de todo, el mercado muestra una tensa calma a par-
tir de un dólar amesetado desde la aplicación del “cepo
light”, con tasas de interés retrocediendo levemente.

Es de esperar que esta situación de cierto control nos per-
mita llegar sin mayores sobresaltos al acto eleccionario, pe-
ro a partir de allí, todo es incertidumbre.

Por suerte ya falta poco para saber como sigue esta his-
toria, un capítulo más de las eternas crisis argentinas.



Tus clientes van a ahorrar tiempo, dinero y disfrutar la comodidad de comprar 
en el autoservicio de su barrio cuando quiera y desde donde esté.

También podrán acceder vía web a
www.superencasa.com.uy

Buscá la app SUPER EN CASA
o scannea el código QR.

TUS CLIENTES Y LOS NUEVOS
QUE VAS A ADQUIRIR, TE
COMPRARÁN DESDE DONDE
ESTÉN CON SU CELULAR

scanntech

Contactanos:
      011 4849 - 4436                                        ventasargentina@scanntech.com

Con SCANNTECH
podés tener la app SUPER EN CASA 




