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PROFESIONALISMO
PARA COMPETIR

Desde los inicios, el supermercadismo ha vivido distintas etapas, como lo
ha sido el desarrollo de propuestas comerciales de grandes superficies, el
impulso de los supermercados y autoservicios, de los negocios especiali-
zados, del e-commerce, los negocios hibridos, entre otros formatos. Y el
tiempo demuestra que todo sigue una evolucion.

En el mercado, hay que destacar muchos emprendimientos familiares y de
pequeiio formato que lograron sostenerse e incluso crecer en el mercado y
casos similares son tiendas que surgen como consecuencia del advenimien-
to de nuevos focos comerciales, generando polos de desarrollo econémico
en las ciudades de todo el pais. Es asi que el presente, y el futuro, se va
reacomodando de acuerdo a la creatividad de los operadores comerciales y
también a los nuevos habitos de compra de los consumidores.

El crecimiento de los autoservicios, minimercados y supermercados inde-
pendientes, a lo largo de los tltimos afos, fue consecuencia de la suma de
sus propias estrategias y las tendencias. Por un lado, la conformacién de
grupos de compras dotd a numerosas empresas familiares de un poder de
negociacion capaz de volverlas altamente competitivas, a la vez que podian
seguir usufructuando la fortaleza de ser negocios de cercania, capaces de
construir relaciones humanas y estables con sus clientes en los distintos
pueblos y barrios donde operan. Los grupos también impulsaron la pro-
fesionalizacion de estos pequefios comercios, acercandoles herramientas y
experiencias enriquecedoras para su gestion cotidiana.

Por otra parte, la tendencia del consumidor a resolver en forma rapida sus
necesidades de abastecimiento, valorando la atencién personalizada, acce-
diendo a la vez a productos variados y con precios competitivos, termind
conformando un escenario que tiene como comun denominador- mas alla
de los metros cuadrados- el profesionalismo y una esmerada atencién, que
no solo se manifiesta en la parte humana, también en la tecnologia y el cui-
dado en los detalles. Uno de ellos, facilitar las cosas porque el factor tiempo
es gravitante para las personas.

En esta edicién, sumado a una mirada amplia
del mercado, en las paginas de nuestra revista
Retail, continuamos recorriendo estos negocios
familiares, surgidos a partir de la necesidad de
muchos uruguayos de independizarse a nivel
laboral, o explotar un talento particular para
los negocios, en procura de un futuro prdspe-
ro para las futuras generaciones. Se manifiesta
hoy, en torno a los habitos de la demanda, otra
mirada en materia de gestion y el manejo de la
informacién disponibles.
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El departamento de Estudios
Econdmicos de la Camara Nacional
de Comercioy Servicios (CNCS] elabord

un estudio acerca del consumo en la temporada
turistica correspondiente a enero, para los sectores de
comercio y servicios. Sobre el cierre de
2023 se verificaban caidas en alimentos,
limpieza y cuidado personal. En enero,
llegaron mas turistas al pais, pero el nivel
de sus gastos fue moderado.

Ec. Ana Laura Ferndndez,
asesora Econémica CNCS.

BALANCE DE LA
TEMPORADA TURISTICA 2024

ste afio se inicié con una realidad muy compleja

para el sector de comercio y servicios, enfrentan-

do sucesivos meses de contraccion en sus volime-
nes de venta durante los periodos previos. Si se analizan
algunos datos estadisticos tanto en términos de ventas
como de movimiento de turistas, durante el cierre de
afo 2023 y comienzos del afio 2024, se pueden encon-
trar indicios respecto de como se estd comportando la
actividad del sector. En particular, se destaca el dato que
presenta el Radar de Scanntech, para el mes de diciem-
bre 2023, el cual muestra una caida del consumo del
1% en la comparacion interanual. Seguido de sucesivas
caidas en los meses previos, en particular si se elimina
el efecto del consumo de agua embotellada, que fue un
factor atipico para el rubro supermercados y minimer-
cados durante el afio pasado. Asimismo, a nivel de de-
partamentos, aiin se mantiene un escenario con caidas
mas pronunciadas en los del litoral: en el acumulado
del afio llegaron a caer un 19%, respecto 2022. A nivel
de categorias, Cuidado Personal y Limpieza son las que
muestran los valores mas negativos, con caidas de 7,1%
y 6,9% respectivamente, mientras que Alimentos cayd
1,2% en el afo.
Para las primeras semanas de enero, los datos del Ra-
dar de Scanntech también muestran un escenario de
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caida en el consumo del 1% respecto al mismo periodo
del afo anterior. Mientras que las dos primeras sema-
nas fueron de cierta estabilidad y/o relativo crecimien-
to, ya en la tercera semana se volvié a registrar una
caida en los niveles de consumo, siempre en la compa-
racion interanual.

En el caso de los departamentos de Maldonado, Rocha
y Canelones, los resultados son de cierta estabilidad res-
pecto a enero 2023. Mientras que en el litoral, si bien
se mantiene el escenario de contraccidn, este es menor
respecto a los periodos previos, con tasas negativas en
el entorno del 7%. Por categoria de productos, los Ali-
mentos y Productos de limpieza ingresaron en una leve
fase de crecimiento, mientras que Cuidado personal y
Bebidas caen.

TURISMO

A nivel del turismo, y en particular en lo que refiere al
receptivo, las diferentes proyecciones asi como las pri-
meras impresiones de los actores referentes, manifies-
tan que hubo un ingreso mayor de turistas al pais en los
primeras semanas del aflo en comparacién con el afo
anterior, sin embargo en términos de gasto aun el esce-
nario es incierto. Los datos de la Direccién Nacional de
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Migraciones establecen que entre el 22 de diciembre y el
14 de enero, ingresaron a Uruguay algo mas de 633 mil
visitantes, los cuales no necesariamente son todos turis-
tas, pero de todas formas muestran una tendencia de la
temporada, estando por encima de los registros previos.
Algunos operadores establecen que se siente la ausencia
de argentinos de clase media. Asimismo, la menor lle-
gada de argentinos en algunos puntos del pais se pudo
ver parcialmente compensada por la mayor afluencia de
brasilefios y paraguayos. En el caso del departamento de
Rocha, se percibe un menor arribo de turistas, y menor
movimiento en comparacion con el afo anterior.

Dada la realidad econdmica regional, en particular la
situacion con Argentina y los problemas de competiti-
vidad de la economia local, es posible establecer que la
temporada turistica 2024 se terminaria comportando
de forma similar al afio anterior, dado que en términos
generales Uruguay se mantiene como un destino caro,
asimismo se mantiene la brecha de precios desfavora-
ble con Argentina. Quizas el escenario mas optimista
proviene respecto a la llegada de turistas de otros ori-
genes y como esto termina afectando las cifras finales,
aunque es importante destacar que en la mayoria de
los casos son turistas que se quedan menos dias en el
pais y, tienen una incidencia mucho menor en térmi-
nos de gasto.

Mas alla de la temporada turistica y en concreto en la
relacion con Argentina, se espera para el 2024 una lle-
gada mayor de turistas argentinos asi como sucedié en
el ano cerrado 2023, aunque el principal desafio se fo-
caliza en los niveles de gasto que aun se mantienen por
debajo respecto a los periodos previos, en particular
respecto a los promedios de los afios pre- pandemia.

Si bien a partir de noviembre la brecha de precios con
Argentina comenz6 a reducirse, aun en términos rela-
tivos, al cierre de 2023 se estaba un 46% por debajo del
promedio 2000-2023. Es decir, aiin se mantiene una
brecha de precios de gran relevancia, aunque con cier-
tas expectativas de correccion para los proximos meses.
Durante 2023 llegaron 40% mads de turistas argentinos
a nuestro pais que en 2022, pero el gasto en términos
reales se redujo un 2%. Si se comparan estos datos con
los del 2017, cuando ocurrié el pico maximo de llegada
de argentinos, los resultados muestran que atin hay un
gran camino para recorrer en funcién de recuperar la
relevancia del turismo en la economia del pais. En con-
creto, entre 2023 y 2017, no sélo se constata una cai-
da de 38% en la cantidad de argentinos que llegaron a
Uruguay, sino que el gasto en términos constantes esta
un 57% por debajo.

En tanto, durante el afio 2023 los viajes de uruguayos
a Argentina se duplicaron respecto al registro del afo
anterior (+113%) y en el caso del incremento del gasto
en términos constantes, casi se triplico (+169%). De to-
das formas, segun las diferentes proyecciones, Argen-
tina podria ir alcanzado cierta estabilidad econdémica,
fiscal, cambiaria, financiera, social y politica, lo cual se
traduce en un encarecimiento de su economia y por
lo tanto deberia ir moderandose la relacion de precios
relativos desfavorable para Uruguay. Asi se reducirian
para los uruguayos los incentivos para gastar en el pais
vecino, mientras habria una mayor predisposicion de
argentinos para visitar nuestro pais.

Si bien es esperable que Argentina se mantenga barata
durante el presente afio, sera en menor magnitud que
en 2023 una muy buena noticia, en particular para la
actividad economica del sector Comercio y Servicios,
no sblo en las zonas de frontera sino en todo el pais. B

Mercado de trabajo

El mercado de trabajo mostrd cierto freno en los Ulti-
mos meses de 2023, con un incremento en los niveles
de informalismo. Al mismo tiempo, bajo un contexto
de menores presiones inflacionarias y salarios nomi-
nales privados creciendo por encima del 9% en el pro-
medio del aho, se generd un crecimiento del salario
real, y por lo tanto, del consumo privado, aunque una
parte de este consumo se trasladd hacia Argentina y
no se tradujo en aumento en los niveles de venta de la
empresas del sector Comercio y Servicios.

Por lo tanto, si bien el 2023 fue un afo con importan-
tes desafios, con un freno en la actividad econdmica
muy pronunciado, el Gltimo mes del afio asi como las
expectativas de cara a 2024 reflejan un escenario re-
lativamente mas optimista. Siempre y cuando Argen-
tina pueda ir concretando las reformas anunciadas,
los agentes financieros mantengan la credibilidad de
sus mercados, y esto se traduzca en poder ingresar
en una fase consistente de correccién de precios re-
lativos entre ambas economias. Méas allé de que a ni-
vel local, aun permanecen desafios, en particular en
lo que refiere al mercado de trabajo y a la generacion
de mayores fuentes de empleo bajo un escenario de
bajo crecimiento y aumentos salariales nominales por
encima de la inflacion.
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NOVEDADES EN MATERIA
LABORAL PARA EL 2024

Se inicia un nuevo ano en el que se procurara dotar

de mayores garantias a la relacion laboral, continuar
adaptando y acompasando la normativa a los avances de
la tecnologia y a las nuevas modalidades de trabajo y de
negocio que emergen con el trascurso del tiempo.

e esperan para este afo varias normas y posi-

bles debates que tendran un fuerte impacto en

las relaciones laborales, tales como por ejemplo,
la reglamentacion del teletrabajo en Zonas Francas, la
regulacion del trabajo a través de plataformas digita-
les que organizan servicios de entrega de bienes y/o
transporte urbano y oneroso de pasajeros, la discusion
sobre la reducciéon de la jornada laboral, el eventual
plebiscito sobre la reforma de la seguridad social, entre
otras, sin perjuicio de la normativa que ha sido pro-
mulgada recientemente.
En este breve informe nos enfocaremos en tres nuevas
normas que a la fecha ya se encuentran vigentes: a)
pago de propinas por medios electrénicos; b) tiempo
libre para controles del embarazo; c) incremento del
salario minimo nacional. También haremos mencién
a la exigencia del control de voto en las elecciones uni-
versitarias a efectos del pago de haberes.

a) Pago de propinas por

medios electrdonicos
Ya se encuentra vigente la Ley No. 20.243, que regu-
la el pago de las propinas a través de medios de pago
electrénicos.
En primer lugar, se establece que el empleador tiene
la obligacion de permitir el pago de las propinas a tra-
vés de medios electronicos si se verifica alguna de las
siguientes condiciones: - si se trata de un trabajador
que habitualmente percibe propinas, o, - si desempena
tareas en las que es de estilo o costumbre recibir propi-
nas por parte de los clientes.

Dr. Ignacio M. Ldpez Viana, abogado.

Ademas, el empleador tiene la obligacién de aplicar la
tecnologia disponible para que los clientes puedan in-
cluir las propinas en la transaccion, a través del mismo
medio de pago por el que se efecttie el pago del servicio
o producto al cual accede la propina.

Para facilitar la instrumentacién de la medida dispues-
ta por la reciente ley, se establece que las instituciones
financieras estan obligadas a tomar las medidas nece-
sarias para la aplicacién de la norma, lo que incluye
que no podran cobrar ningun tipo de comision, cargo,
recargo o descuentos a las sumas o fondos provenien-
tes del concepto de pago de propinas. Para ello sera
necesario que los medios electronicos permitan dis-
tinguir con precisién que el concepto abonado corres-
ponde a propina.

En segundo lugar, el empleador debera liquidar el
monto de las propinas recibidas por medios de pago
electronicos en los plazos establecidos por la normativa
vigente o por los acuerdos colectivos o individuales que
pudieren existir.

En consecuencia, la regla general serd que las propinas
deberan abonarse dentro de los 5 dias habiles siguien-
tes de cerrada la quincena (si es jornalero) o el mes (si
es mensual) en que el empleador recibi6 el pago de ellas
por parte de la institucion financiera.

A su vez, se dispone que el empleador no podra dis-
poner de los montos obtenidos por propinas ni deter-
minar su forma de distribucidn, aspecto que queda re-
servado en forma exclusiva para los trabajadores. Por
lo tanto, los trabajadores pueden decidir libremente
como distribuir las propinas entre ellos, extremo que



no puede ser rechazado bajo ninguna circunstancia
por el empleador.

Por ultimo, se establece que las propinas no podran ser
objeto de descuentos o deducciones por el empleador,
con excepcion de los tributos aplicables por los que
haya sido designado responsable.

b) Tiempo libre para controles

del embarazo
También ya se encuentre vigente la Ley No. 20.129,
aplicable tanto a la actividad publica como privada, que
otorga el beneficio de cierta cantidad de horas libres al
mes a efectos de poder acompanar y realizar la traba-
jadora gravida los controles médicos correspondientes
En tal sentido, toda trabajadora embarazada tendra de-
recho a ausentarse de su lugar de trabajo hasta cuatro
horas al mes, con la finalidad de concurrir a los contro-
les de embarazo u otras consultas relacionadas. Dichas
horas se computaran como trabajadas a todos los efec-
tos legales y reglamentarios, no pudiendo ser desconta-
das del salario o remuneracion.
Asimismo, todo trabajador o trabajadora, tendra tam-
bién derecho a ausentarse del lugar de trabajo, hasta
cuatro horas al mes, a fin de acompanar a su conyuge,
concubino/a o pareja, a los controles de embarazo y
rutinas correspondientes.
A los efectos del goce de los derechos mencionados,
los trabajadores y trabajadoras deberan dar aviso a su
empleador con una anticipacion de al menos dos dias,
no pudiéndose negar el goce del beneficio por ningu-
na circunstancia. Concomitantemente, se debera pre-
sentar certificado con la firma y sello del profesional
médico o técnico tratante, en el que expresamente se
establezca: i) tipo de control o consulta; ii) semana de
embarazo; y iii) fecha y hora de la consulta.
La cantidad de horas sefialadas anteriormente, podra
incrementarse, cuando a juicio del médico tratan-
te sea necesario o recomendable que la embarazada
concurra a controles, rutinas o estudios adicionales.
En dicho caso, se debera presentar al empleador el co-
rrespondiente certificado o constancia emitida por el
médico tratante, sin requerirse especificacion directa
o indirecta de la causa o patologia que amerita tal va-
loracién adicional.
Finalmente, se establece que la aplicacion de esta nueva
ley no implicard, naturalmente, la disminuci6n de nin-
gun beneficio ya consagrado a tales efectos (ya sea por
norma, acuerdo, convenio o costumbre) y que repre-
sente condiciones mas favorables para los trabajadores.

c) Incremento del salario minimo nacional
A partir del 1° de enero de 2024 y por Decreto No.
454/023, el salario minimo nacional ascendid a $ 22.268
-pesos uruguayos- mensuales nominales o el equivalente
resultante de dividir dicho importe entre 25 para hallar
el valor por jornal o entre 200 para calcular el valor hora.
Dicho incremento representa un aumento del 5.5% res-
pecto al salario minimo nacional del afio anterior.

d) Control de voto en elecciones
universitarias para pago de haberes
Desde el 1° de febrero de 2024 y por el término de tres
meses, tanto las empresas privadas como los organis-
mos publicos, tienen la obligaciéon de controlar que
sus trabajadores, que sean docentes y/o egresados de la
Universidad de la Republica, hayan emitido su voto en
la eleccion universitaria del pasado 29 de noviembre de
2023 (o en su defecto controlar que hayan justificado
el no cumplimiento del voto o hayan abonado la multa
ante la Corte Electoral), de conformidad con lo dispues-

to por la Ley No. 15.739 y su modificativa.

En caso que no hubieran ejercido el voto ni justificado
su omision, no podran hacer efectivo el cobro de sus
haberes. Por su parte, los empleadores que no contro-
len lo preceptuado podran ser solidariamente respon-
sables del pago de la multa correspondiente.

Conclusiones finales

Indudablemente el 2024 estara marcado por nuevas y
variadas novedades a nivel laboral, tanto para el sector
publico como, fundamentalmente, en el ambito priva-
do, procurdndose dotar de mayores garantias a la re-
lacién laboral, continuar adaptando y acompasando la
normativa a los avances de la tecnologia y a las nuevas
modalidades de trabajo y de negocio que emergen con
el trascurso del tiempo.

El Derecho del Trabajo no puede ser ajeno a la realidad,
siendo un desafio ineludible la discusion sobre si es ne-
cesario o no regular los cambios que se plantean a nivel
dela sociedad y en particular, al momento de efectuar un
trabajo, y en caso afirmativo, de qué manera o cual es la
mejor forma para proceder a dicha regulacion, buscan-
do proteger razonablemente a los trabajadores. Se aguar-
da para los préximos meses con profunda expectativa
la regulacién de las apps de transporte de personas y/o
mercaderias, asi como también, la reglamentacion del te-
letrabajo desarrollado en las Zonas Francas del pais, y la
evaluacion que pueda componerse de la aplicacion prac-
tica de la reciente y variada normativa promulgada. ™
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] emprendimiento familiar en-
E cabezado por Carlos Cataldo,
Suafil S.A., alcanzo casi las tres
décadas de trayectoria en la ciudad
de Las Piedras, sumando la etapa del

supermercado Montoya con inicios
en 1995, y la actual con la bandera
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Heredero de la tradicidn iniciada por el

supermercado Montoya, en Las Piedras El

Mastilazo celebra dos décadas de trabajo de una

empresa familiar, con una reciente remodelacion

de su local, que ha potenciado sus areas de servicios,

para brindar a los clientes una propuesta mas atractiva
y optimizar la comodidad al momento de recibirlos.

30 ANOS DE HISTORIA
COMERCIAL EN LAS PIEDRAS

El Mastilazo, punto de venta en el
que se ha efectuado recientemente
una amplia reforma destinada a me-
jorar la propuesta comercial. Hoy
se puede afirmar que la empresa es
emblematica para la ciudad, porque
ha ido impulsando y acompanando

la transformacién que hoy muestra
Las Piedras. “La ciudad ha cambia-
do, es decir, han surgido distintos
polos comerciales, entre los cuales
se encuentra la localizacion donde
se emplaza nuestro supermercado’,
resalt6 Cataldo.



En el pasado, el barrio conocido
como Obelisco era un drea tipi-
camente obrera, habitada por los
trabajadores de los frigorificos y
otras industrias que funcionaban
en la zona, apartada de lo que se
conoce como “ciudad vieja’, el area
céntrica de la localidad. “La locali-
dad crecid en todas las direcciones,
pero fundamentalmente lo hizo
hacia aqui’, explicé el supermerca-
dista. “Hace 20 afios, cuando no-
sotros llegamos, este era un sector
bastante solitario, pero ya no lo es.
Un poco lo impulsamos como em-
presa, generando que se abrieran
alrededor otros comercios, de dis-
tintos rubros”, seniald.

UN PASO MAS

Mientras aun funcionaba el super-
mercado Montoya, “recuerdo que
nosotros habiamos adquirido la lla-
ve de este local”, comentd Cataldo,
en referencia al solar que hoy ocu-
pa El Mastilazo. “Pensabamos abrir
un local, con el proposito de crecer,
junto con mi hermano Pablo, mi
hermana Carolina y mi cufiado Pa-
blo. Esto era una casa, la cual luego
demolimos, ya con el nuevo super-
mercado abierto’, relatd.

Carlos Cataldo, propietario.

Pero, yendo a la actualidad de la
empresa que tiene como unico
propietario a Carlos Cataldo, tras
una serie de reformas, se realizd

recientemente la ultima remodela-
cién, finalizada el afio pasado, con
la cual “llevamos el local a 800 m2,
para ampliar exhibicion, tecnolo-
gia y comodidad para los clientes y
para nuestros colaboradores”.

En estos 20 afos del supermercado,
“se han dado grandes cambios en la
sociedad y el consumo’, reflexiond
Cataldo. “Hay nuevos enfoques
que brinda la tecnologia, las com-
pras online y por plataformas, a lo
cual le damos la importancia como
herramientas de gestién y venta.
Creo que hoy, en cualquier super-
mercado el 60% de la venta se rea-
liza con medios electrénicos. Es un
fenémeno inevitable. Y a nivel gu-
bernamental, creo que se estimulo,
a partir de la factura electrénica
para que esto funcionara de este
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modo, porque permite un mayor
control”, comentd. En los inicios
de El Mastilazo, “no teniamos ven-
ta telefénica, nosotros llevdbamos
el pedido al domicilio del cliente,
pero tenia que venir a realizarlo al
local, y esa es una modalidad que
mantenemos’, aclard su director.
“Esto conlleva a tener un sector es-
pecializado y personal dedicado a
esa tarea, pero la lectura positiva es
que recibimos a clientes de la zona,
de toda la vida, y los servicios han
creado una gran fidelidad de los
compradores’, revel6. Ejemplo de
ello es la panaderia que actua como
un llamador, “la gente viene a bus-
car ese pan, recién elaborado, y lo
mismo pasa con la rotiserfa. Son
sectores que han crecido cien por
ciento o mas”.

Las hijas de Carlos Cataldo se han
sumado a participar activamente
en la gestion de la empresa en la
ultima etapa. “Estan comprometi-

das con el trabajo y su dinamica.
Ellas van a ser las continuadoras
del negocio, y con ese objetivo, se
realiz6 la reforma y ampliaciéon y
cada dia, se profesionaliza mds su
gestion’, senalo.

Al darse a conocer la remodelacion
del local, “todos los vecinos y clien-
tes quedaron maravillados y no de-
jan de expresarlo’, resalté Cataldo.
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Retenery capacitar

El supermercado El Mastilazo da empleo a 73 trabajadores en Las Pie-
dras. “Tengo un equipo de gente muy fiel, donde se encuentra un grupo
de 20 funcionarios estables y que forman parte de la columna vertebral
del supermercado”, remarcé su director, Carlos Cataldo. “En los distintos
sectores de la empresa, siempre vamos tratando de detectar a las perso-
nas que muestran voluntad e interés de mejorar, para incentivarlas a que-
darse en el supermercado, por ello una de las claves es el buen ambiente

laboral”, agrego.

TENDENCIA

Los cambios en los habitos de con-
sumo son otro de los temas al que
la empresa presta especial atencion.
“Cuando llegamos a este local, habia
una crisis en Uruguay, aunque no
tan grave como la de 2002. Eso llevo
a que en cada categoria se vendiera el
producto de menor valor’, recordo.
“Nos costd cambiar eso, pero aho-
ra tenemos una marca barata, una
de rango medio y otra de primera
linea. Eso ayuda a que venga gente
con otro poder adquisitivo. Cuando

se otorga al local una cierta comodi-
dad, también se debe incluir todas
las opciones para el cliente’, asegurd
“La reciente reforma gener6 un ma-
yor espacio para que los clientes se
movieran en el area de ventas, apre-
ciar mejor los productos que ofrece-
mos y las ofertas y destinamos gene-
rosos espacios frente a areas como
fiambreria y carniceria. También,
ampliamos y le dimos buena exhibi-
cion al area de no alimentos, sobre
todo bazar, con una mayor visibili-
dad e iluminacién de los productos,

impulsan mejores ventas’, sefialo.
“En el supermercado vienen cre-
ciendo con fuerza los servicios
como la rotiseria, siempre estamos
tratando de innovar, incluso prepa-
rando platos que los mismos clientes
solicitan”, remarcé Cataldo. “Lo mis-
mo sucede con la panaderia, donde
contamos con personal con mucha
experiencia. Ampliamos el area de
refrigerados y lacteos, otro sector es-
pecializado en alimentos y articulos
para mascotas y un area de kiosko
con amplia oferta” expreso. M
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EL Novillo Alegre esta presente con ocho locales en
Montevideo, Canelones y Maldonado, con una propuesta
moderna, que combina la comercializacidon de carnes
al corte, al modo tradicional y envasadas. En todos los
casos, con el aval y el reconocimiento de 60 anos de

trayectoria en el rubro carnico.

umando seis décadas desde la apertura de su

primer local, las carnicerias El Novillo Alegre

sigue el camino de su propuesta innovadora
para el mercado uruguayo. El director, Pedro Got-
tesman, definié a sus puntos de venta como “tien-
das de especialidad en carnes”, aunque siempre con
el foco en no abandonar sus raices. “Hoy adoptamos
diversas aristas en cuanto a la modalidad de venta,
pero nunca abandonamos la atencion personalizada,
a la vez que trabajamos con productos envasados.
Continuamos faenando en nuestra empresa, y en la
mayoria de los locales seguimos trayendo la media
res, lo cual garantiza la calidad del producto, lo que
hace que la gente sigue confiando en nosotros, en un
mercado tan competitivo”
Si bien hoy se busca optimizar en costos y recursos
humanos, en El Novillo Alegre se continta apostando
a la atencidn personalizada. “Ahondamos mucho en el

Pedro Gottesman, director.

servicio con delivery, pedidos web, PedidosYa, y va-
mos también a introducir nuevos cortes en el merca-
do”, explicd Gottesman. Una de las especialidades que
la cadena esta imponiendo, es el asado de ocho costi-
llas, “donde se concentra mas carne y hay un mayor
aprovechamiento del producto’, ejemplifico. Y detalld:
“la gente se estd volcando a cortes con menos exceso de
grasa’. Otro corte en franco desarrollo es la picana, a lo
que se suma una especialidad de la empresa: las carnes
maduradas. Desde luego, el mix se complementa con
los cortes para consumo mas cotidiano, como las mi-
lanesas y la carne picada, que destacan por su frescura.
“Si bien en nuestros locales el cliente encuentra carnes
envasadas y congeladas, este servicio no puede faltar,
porque el comprador lo demanda’, aclaré el empresa-
rio. A esto se agrega también una linea de hamburgue-
sas con marca propia, que reproduce el esquema de
calidad que caracteriza a la empresa.
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COMERCIALIZACION

En general, la venta de carnes envasada y al corte se
distribuyen por partes iguales en las tiendas de la ca-
dena. “En algunos locales, como el de Punta del Este,
donde se demandan mas los productos para la parri-
lla, hay un porcentaje un poco mayor de carne envasa-
da’, aclar6. “Nuestra carne envasada se identifica con
nuestra marca, lo cual garantiza la calidad. Tenemos
ese diferencial’, remarco que, en general, la empresa
comercializa las carnes en sus propios locales, aunque
también llega al consumidor a través de los markets
de PedidosYa. “No cerramos la puerta a la posibilidad
de ingresar en algun momento en el supermercadis-
mo, en la medida de que haya demanda de nuestros
productos en este canal’, aclard.

Para la cadena, es fundamental mantener una iden-
tidad homogénea en todos sus locales, para lo cual
trabaja con énfasis en la capacitacion de sus recursos
humanos. De este modo, logra la uniformidad nece-
saria para lograr en el publico la percepcion de ofrecer
un diferencial en el mercado.

La compaiiia prevé sumar a los ocho locales y cien co-
laboradores que tiene en la actualidad, nuevos puntos
de venta en el interior del pais. De hecho, “estudia-
mos para este afo abrir una sucursal, pero lo hacemos
muy cuidadosamente, y vamos viendo dénde puede
surgir una demanda para seguir desarrollandonos, sin
perder la calidad”, enfatiz6 Gottesman. Actualmente,
cinco puntos de venta de la cadena se encuentran en

Montevideo, uno esta en Canelones, y los dos restan-
tes en Punta del Este y La Barra, respectivamente.

El Novillo Alegre superd los 60 afios de trayectoria.
“Naci6 a partir de la iniciativa de mi abuelo en San
José, en 1963, mi padre desarroll6 el negocio en los
afios siguientes a 1973”, relatd su director. “Son mu-
chos anos, donde lo mas dificil siempre es mantener-
se. La clave es nunca cerrarse, y adaptarse a los cam-
bios del mercado, manteniendo la calidad. Eso no se
negocia, en un rubro tan sensible y con una compe-
tencia creciente”, indico. B

Tendencias en el Este

Pedro Gottesman calificé como “positiva” la recien-
te temporada de verano en Punta del Este, donde la
red de carnicerias El Novillo Alegre tiene dos puntos
de venta, “si bien tuvimos el impacto de la incerti-
dumbre en Argentina”, aclard. “A futuro, el augurio
es muy bueno, desde mi punto de vista. Ademas, el
ano pasado, vivimos el mejor invierno en 15 anos en
Punta del Este. Hoy uno viene en junio y ve que hay
mucha gente, muchos viviendo, y que en la avenida
Roosevelt estan aflorando numerosos comercios”. Y
afirmé: “Creo que Punta del Este va a seguir crecien-
do, no tiene techo. La pandemia aceleré varios afnos
el desarrollo de la zona”, concluyé.
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ROBOT COUPE - Procesadoras,
cortalegumbres, emulsionadoras, jugueras,
mixers, todo para el servicio gastronémico

KOMET - Envasadoras
al vacio

BIRO - Sierras sin-fin 3334
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ESTRATEGIAS PARA

CONQUISTAR AL CLIENTE

Los Alamos es una empresa supermercadista que
participa en dos formatos de negocio a través de sus
locales: un supermercado mayorista en Montevideo y
otro en el segmento minorista, abierto recientemente

en Las Piedras. Apunta a captar a una clientela amplia
a través de una propuesta de valor que combina
distintas opciones de compra y escalas de precio, con
una atencion de calidad.

acia fines de 2020, Alejan-
H dro Lépez y Marcelo Ibarra

abrian las puertas del super-
mercado mayorista Los Alamos, en
Toledo, hacia el norte del depar-
tamento de Montevideo, con una
propuesta amplia que apunta tan-
to al consumidor final como a los
comerciantes minoristas, quienes
pueden acceder alli a precios dife-
renciados a partir de la compra por



volumen. A la par del éxito obte-
nido en este emprendimiento, més
recientemente —hace ocho meses-
abrieron un supermercado de cer-
cania en la ciudad de Las Piedras,
en tanto prevén sumar un tercer
punto de venta en el mediano plazo.
“El local mayorista es un super-
mercado donde el cliente puede
comprar una unidad o la cantidad
de productos que desee, con distin-
tas escalas de precios para clientes
minoristas y comerciantes. Alli te-
nemos también convenios con mu-
chas entidades como Prosegur, Mi-
nisterio del Interior, UTE y OSE,
entre otras’, comentd Lopez, uno
de sus directores. “Mucha gente se
acerca a comprar alli porque la di-
ferencia de precios es muy grande.
El mayorista lo abrimos hace tres
afos, crecimos muy rapido, y como
expresaba, surgio la posibilidad de
abrir el segundo local en Las Pie-
dras”, indicd.

Alli, precisamente, la empresa ha
replicado el modelo de establecer
“escalas de precio por uno y por
tres productos’, tratando de “captar
al cliente que viene a hacer el sur-
tido, para que se encuentre con un
precio atractivo, ademas de sentirse
comodo y contar con una atencion
excelente’, detallo Lopez. Ademas,
se han establecido descuentos para

jubilados los martes y jueves. En
Las Piedras, “tratamos de captar a
todo el publico de la zona, ademas
de que tenemos clientes de paso de
todo el pais”, indico.

Alejandro Lopez, director.

COMPETENCIA

El supermercado Los Alamos, en
Las Piedras, se ubica en un drea
muy competitiva, donde conviven
numerosas propuestas, incluidas
algunas vinculadas a las principales
cadenas supermercadistas del pais.
“Por eso tenemos que buscar la for-
ma de diferenciarnos, por el lado
del precio, las escalas y descuentos,

aunque claramente también atrae-
mos al pablico con la atencion y la
higiene del local’; explicé el direc-
tor de la empresa. Por otra parte,
“ya instalamos los equipos de aire
acondicionado, para el confort del
cliente, quien debe sentirse suma-
mente comodo para realizar sus
compras’, enfatizo.

La propuesta comercial de Los Ala-
mos abarca todas las categorias y
servicios, incluyendo carnes enva-
sadas al vacio, fiambreria, fruteriay
panaderia. “En el futuro pensamos
seguir expandiéndonos, para lo
cual hay espacio todavia, aqui mis-
mo, en Las Piedras. En tal sentido,
estamos por abrir un tercer local,
también un supermercado, para lo
cual tenemos los sistemas y herra-
mientas necesarios’, explicd Lopez.
Y aclard: “pensamos seguir abrien-
do casas, hasta donde veamos que
podemos hacerlo bien. Para eso
dependemos mucho de nuestro
equipo de trabajo. Somos férreos
en la idea de brindar a nuestros
funcionarios la oportunidad de
crecer dentro de la empresa”

El supermercadista sefialé que “si
hay un supermercado al que le va
bien, significa que detras hay una
cabeza pensante y sacrificio. Acd
trabajamos de domingo a domingo,
incluidos los gerentes y directores,
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de 7 a 22. No hay forma de hacer
ocho horas y que esto funcione”
Desde su perspectiva, otro factor
fundamental es “armar un buen
equipo de trabajo” En este aspec-
to, “estoy conforme, y es el mismo
pensamiento del directorio y de los
encargados con el grupo humano
que trabaja en el supermercado,
pero igual hay desafios y dificulta-
des que surgen todos los dias. En-
tonces creo que el bienestar de todo
local comercial depende del sacrifi-
cio diario, del equipo de trabajo, la
mente pensante, y el apoyo de pro-
veedores y clientes”.

Otro pilar para la consolidacion de

Datos de interés

la empresa ha sido la posibilidad
de contar con la informaciéon que
aportan los sistemas de facturacion,
que “son muy eficientes”, resaltd
Lépez. “Tanto en Las Piedras como
en el mayorista, obtenemos los re-
portes de estos sistemas, gracias a
que los mantenemos bien nutridos
y cuidados’, resalto.

Los Alamos forma parte del grupo
Ubesur, a través del cual distribuye
un mailing de ofertas todos los me-
ses, excepto enero, con 300 articulos.
Ademas, la empresa ha desarrollado
su propio mailing. “Todo lo que po-
damos hacer para atraer a los clien-
tes, lo hacemos’, concluyé Lopez @

* Elsupermercado mayorista Los Alamos cuenta con un salén de ventas de
1.500 metros cuadrados, y 2.000 m2 de estacionamiento.

e Fllocal minorista cubre 300 m2 con su area de ventas, con

estacionamiento para ocho vehiculos.

e F£lsupermercado maneja un surtido de 15.000 articulos.

® [ aempresa da trabajo a 60 empleados, sumados ambos locales.

e Abre los 365 dias del ano.

® Ofrece venta telefonica y via WhatsApp, con entrega a domicilio.

® Direccién: Dr. Pouey 672 - Las Piedras (Supermercado] - Supermercado
Mayorista Los Alamos en Carlos Linneo 4735
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PROPUESTA DE CALIDAD
CON PRECIOS CUIDADOS

En Maldonado, el supermercado Costa Este
sorprendié con una convocatoria inusual en su
apertura, sobre el cierre de 2023. Apuesta a brindar
un servicio de excelencia, apelando a la formacion
de un plantel de empleados jovenes y sin experiencia
previa y con una propuesta de precios acordes al

Magdalena Brusich,
responsable de Costa Este.

26|

promedio del resto del pais.

n pleno momento de las fies-
Etas de fin de afo y en el um-

bral de la temporada de ve-
rano, abrié sus puertas este nuevo
supermercado en Maldonado, mas
precisamente el 30 de diciembre pa-
sado. Costa Este surge con la idea de
tres empresarios amigos, propieta-
rios de distribuidoras, que quisieron

apostar a algo diferente, invitando a
Magdalena Brusich a ser parte de
este proyecto exitoso y prometedor .
A poco mas de un mes de su inau-
guracion, su responsable, Magdale-
na Brusich, explic6 que “las obras
se habian demorado un poco, pero
fue un éxito. Mas alla de que no es-
tabamos preparados para que el dia



uno funcionara como si hubiese es-
tado abierto toda la vida, ya que el
primer dia ingresaron al local 700
personas y otro tanto lo hicieron el
317 afnadid.

En los dias subsiguientes, el nego-
cio se fue amoldando al mercado
local, ya que ain “se esta dando a
conocer’, y el flujo de clientes se
viene incrementando. Desde su
percepcion, “todo el mundo estd
muy satisfecho con el supermer-
cado, porque lo tiene todo: muy
buenos precios, una estética divi-

na, con todo nuevo, muy limpio,
muy iluminado, un buen estacio-
namiento y una excelente atencion,
ya que es en lo cual nos queremos
destacar”. Para cumplir con este
objetivo, indicd, “estamos forman-
do gente nueva, dado que estoy
armando un equipo con personas,
y en algunos casos, es el primer
empleo, a quienes estamos amol-
dando a nuestro estilo y método de
trabajo”. La funcionaria afirmé que
esta estrategia le ha generado “muy
buenos resultados” en experiencias

Datos de interés

e Ubicacion: Av. Lussich y Carlos Munoz.

Empleados: 24.

Supertficie de ventas: 300 m2.
Horario: 7 a 23, los 365 dias del afio.

Todos los rubros.

Venta online a través de WhatsApp,
Instagram y una app Super en Casa.

previas en el supermercadismo,
“con jovenes que empezaron con
18 afios de edad y con el tiempo lle-
garon a ser encargados de locales”.

ESCUELA DE
SUPERMERCADISMO

En tal sentido, Brusich explico:
“me gusta hacer como una escuela
interna de colaboradores, y tengo
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muy presente que los puestos mas
dificiles de cubrir son los relacio-
nados con los mandos medios.
Por esto mismo, es que invierto
mucho tiempo en ensenar, formar
y preparar funcionarios dentro de
la empresa, para crear una cultura
organizacional destacada. Forman-
do un equipo de excelencia con sis-
temas de trabajos automatizados,
habitos de organizacién, de orden,
de higiene, y sobre todas las cosas,
una capacitacion muy detallada en
como atender a nuestros clientes.”

Involucro mucho al empleado con
los objetivos y metas de la empresa.
Los hago parte de la misma, dan-
doles participacion a ideas, desa-
rrollando su potencial al maximo.

Recluto los perfiles que tienen bue-
na comunicacién, uno de los pila-
res fundamentales a la hora de bus-
car lideres”

Otro aspecto que resalto es que los
colaboradores tengan deseos de
quedarse, porque en Maldonado
vemos que se estila mucho trabajar
en temporada para luego cambiar
de actividad”. Por eso, “una de las
primeras cosas que pregunté en las
entrevistas es si buscaban un tra-
bajo estable, y asi es que los pues-
tos fueron cubiertos por gente que
apuesta a crecer dentro del super-
mercado’, reveld. Y detalld: “es mu-
cha gente joven y todos estan fas-
cinados. Compré historias, como
la de un gondolero que se mudé
con la novia y se esta haciendo una
casita, tiene su primer trabajo y los
padres lo estan ayudando. Viene,
trabaja muchas horas por dia y estd
entusiasmado”. Como organizado-
ra de la tienda, Brusich busco “gen-
te que brinde un servicio, que no
solo despache”

En cuanto a la politica de precios,
el supermercado se ha posicionado
en un rango de “valores normales,
estandares” Los clientes encuen-
tran en Costa Este los mismos pre-
cios que en Montevideo, San José
o cualquier otra ciudad. “Los co-
mentarios que mas escuchamos en
la gente respecto de nuestra tien-
da es que aqui encuentran precios
normales, acompafiados de una
muy buena atencidn, es decir que

no cobramos mas por el plus que
estamos ofreciendo”.

A poco de su apertura, el local se
estd inclinando a atraer un publico
de poder adquisitivo medio y alto,
ya que el ticket refleja un segmento
“que no busca lo mas barato, lo cual
nos abre una ventana importante a
seleccionar un surtido de calidad’,
sefald Brusich. Esta tendencia se
refleja, fundamentalmente, en cate-
gorias como snacks, fiambres y con-
gelados. También, en frutas y ver-
duras, donde la empresa apunta a
optimizar la relacion calidad/precio.
El disefio del supermercado, reali-
zado para su reciente apertura, estd
sujeto a modificaciones, en funcién
de la evolucién que el negocio ad-
quiera en el futuro. “Hay muchas
lineas para desarrollar, que atin no
tienen el espacio adecuado. Nos
iremos adaptando a lo que mues-
tren los reportes”, aclaré Brusich.
En el futuro inmediato, se prevé la

Lineas de negocios

Los propietarios del supermer-
cado Costa Este cuentan tam-
bién con una unidad de negocios
en paralelo, que apuntala su
capacidad de compra y nego-
ciacién con los proveedores. Al
tener una distribuciéon propia,
“nos potencia en muchas lineas
de productos”, detalldé Magdale-
na Brusich. Todo esto representa
“una fortaleza importante para la
empresa’, remarco.

ASOCIACION DE SUPERMERCADOS DEL URUGUAY (ASU)

Sede: Carlos Federico Sdez 6535 | C.P. 11500
Montevideo - Uruguay
Teléfono: 26062134 | E-mail: asosuper@gmail.com
Gerente general: Daniel Menéndez
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incorporacion de una rotiseria, que
potenciara la actual oferta. Tam-
bién, la ampliacién del area de esta-
cionamiento. Ademas, los espacios
del local se iran poblando de islas
con productos para ir ampliando y
diversificando el surtido, en la me-
dida que la demanda de los clien-
tes asi lo requiera. “Me sorprenden
ciertos comportamientos de com-
pra, por ejemplo, en lo relaciona-
do con los mariscos y pescados, lo
cual no estamos tan acostumbra-
dos a vender en la misma medida

en otras ciudades, acd si se estd
vendiendo mucho, y eso tiene que
tener un espacio que luzca y que
esté bien exhibido’, ejemplifico.
Una de las fortalezas que hoy mues-
tra Costa Este, es el 4rea de carnice-
ria, para la cual “contamos con gen-
te muy competente, y los clientes
estan respondiendo muy bien”.

En el entorno donde el emprendi-
miento se encuentra, se prevé un
aumento importante de la pobla-
cién, ya que se han vendido 300
solares en un amplio predio situa-

do frente al local, donde no sélo
se ubicardn viviendas, sino tam-
bién emprendimientos comercia-
les, que conformardn un intere-
sante polo de negocios. En nuestro
caso esta previsto una ampliacion
del estacionamiento. ®
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Mas servicio, Mas ofertas

En los Supermercados con servicio Ubesur trabajamos para brindar
la mejor atencidn y ofrecemos mas variedad y marcas, al mejor precio.

o

SR

{supER . ursmwsnnpo sU P El(‘ SUPERMERCADO § 3 P,
B3AMBU AHGRRo TOFERMARIK \/JELAGUILA GIII.PO ,%@i E;@gm

cvestamencs ia a dia contigo 4?\{\?

pLAzZA i 8 s P Superdt permsresdes
Cecoton glucki$ mmZEmm rBe N Pzomsn CAL3)

11 sopenmencapo Superam S AUTOSERVIC)q W 5SUPER SUPERMERCADO NUEV/ STOR], 2 AUTOSERVICE
RV niéijon O st carvLu @) oSKABE “Fowewe v " [CSNERES ORIBE

Ubesur App ‘+b A | R Venezuela 1406/1408 | Tel.: 2924 2076 | ubesur@ubesur.com | ubesur.com.uy £ ) v NE)




SUPERMERCADOS

CADENA DE PROXIMIDAD
EN FRANCO CRECIMIENTO

A fines de 2023 inauguro la tercera boca de los
supermercados Don Esteban, tras la adquisicion de
un local que se encontraba bajo la gestion de otra
empresa, iniciando asi una etapa de aprendizaje y
consolidacién, conservando el perfil de cercania que

caracteriza también a sus otros puntos de venta.

a red supermercadista Don Esteban abri6 en no-

viembre su nuevo punto de venta en la zona de

Solymar, el cual se suma a las dos bocas de la em-
presa que vienen funcionando en Montevideo. El geren-
te de Operaciones Federico Pérez, comentd que en el
inicio del nuevo emprendimiento tuvimos una curva de
aprendizaje que dur6 dos semanas, hasta que la gente
nos adoptd, con la ayuda de la publicidad sonora y los
mailings distribuidos en la zona”. Ya en febrero, la evo-
lucién era positiva, a medida que los vecinos del area
fueron conociendo su perfil comercial.
El funcionario consider6 que el periodo de adaptacion
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de la propuesta continuara un tiempo mas. “Estamos
trabajando en carteleria y otras formas de publicidad
para que el supermercado tenga mds visibilidad y vaya-
mos conquistando mas clientes”, agrego.

En Solymar, el entorno competitivo se compone de
importantes minoristas emplazados del lado sur de
la avenida Giannattasio, aunque hacia el norte, donde
precisamente se encuentra Don Esteban, la compe-
tencia en el rubro es escasa. “Alli es donde tenemos
cierta ventaja, ya que es una zona residencial donde
apuntamos a darle al cliente un trato y una exclusi-
vidad para que se sienta comodo’, indicé el gerente.



Y definié su propuesta como “un almacén de barrio,
pero con mas volumen”

Dado que el comercio habia funcionado alli bajo otra
gestion, cuenta con colaboradores que ya trabajaban en
el local desde hacia tiempo, y tienen un trato muy cer-
cano y personal con la clientela. “El grupo inversor que
adquirio el negocio trata de mantener esa calidez, y la
esencia de un supermercado de barrio, porque es lo que
fideliza al cliente”, explico Lopez.

CERCA DEL CLIENTE

En realidad, la empresa apunta a esta misma cercania
en sus tres locales. “En Montevideo, el de la calle Si-
moén Bolivar, también manejamos un tamafo similar
al de un almacén, y apuntamos a la gente del barrio. Y
en el situado sobre 26 de marzo, también “nos enfoca-
mos en la gente que vive en la zona, de alta densidad de
poblacion, y donde estan emplazadas muchas torres de
oficinas”, describid.

La propuesta de la nueva sucursal, en tanto, es ofrecer
a los consumidores “todo lo que necesitan’, mediante
una “atencién personalizada”. Por el momento, el local
de Solymar no maneja entrega a domicilio, ya que se
encuentra enfocado en un proyecto orientado a am-
pliar la clientela a través de nuevos desarrollos. “Hoy
estamos apuntando mucho a los restaurantes, a quie-
nes llegamos con productos de fiambreria y elabora-
cion’, indico el gerente de la empresa.

La fortaleza de Don Esteban, comentd, es “ofrecer muy
buenos precios, buena atencién y productos de calidad
para llegar con ellos a vecinos de la zona de influencia cui-
dando fundamentalmente su bolsillo” Su mix abarca desde
las primeras marcas hasta los productos mas econémicos
“para que la gente pueda decidir si se lleva el de mas valor

Datos de interés

Don Esteban Il se encuentra en un local de 250 m2,
a los que se suman oficinas y camaras de frio y
congelados, en Av.Giannattasio y Corcega, Solymar.

Los locales de Simédn Bolivar y 26 de marzo (Montevideo)
cuentan con areas de venta de 100 m2 y 250 m2,
respectivamente.

Cada local da empleo a 14 personas.

o el de menor precio, y que ambos estén a su disposicion”.
La empresa forma parte del grupo de compras Ubesur,
el cual —indico el gerente de Operaciones- “nos permite
tener acceso a mucha informacion, promociones, y el
mailing, que es una forma de llegar a mas gente”. En tal
sentido, “este sistema simplifica y respalda que los pro-
ductos siempre estén en exhibicion en géndola”.

Hacia el futuro, el principal proyecto sobre el que se tra-
baja en el local de Solymar es “salir al mercado con la
venta de productos al por mayor, en categorias como
azucar, harina o grasa, apuntando a clientes como los
emprendimientos gastronémicos’, reveld Lopez.



SUPERMERCADOS

LA ATENCION AL CLIENTE COMO
HERRAMIENTA PARA COMPETIR

En Atlantida, el supermercado El Surtido logra consolidarse, aiin rodeado de una

fuerte competencia de locales de cadena y negocios de cercania. Uno de sus pilares

es el trato cercano, casi familiar, con cada cliente, sin descuidar los precios. Forma

parte del grupo Ubesur.

Patricia Camargo, propietaria.

obre el Km 46,300 de la ruta

Interbalnearia, en Atlantida,

el supermercado El Surtido
lleva seis afos de trayectoria co-
mercial, y desde hace dos, se en-
cuentra exclusivamente a cargo
de Patricia Camargo, quien lleva
adelante el negocio sobre la base de
una presencia constante y un cono-
cimiento profundo de su clientela.
“En el dia a dia nos gusta trabajar
en contacto con el cliente, incluso
llamarlo con su nombre, y hasta te-
nemos claro el horario en que viene
cada uno, conocemos sus habitos.
Creo que es por eso que siempre
vuelven”, comentd su directora.
Los casi 20 colaboradores que
contribuyen al desempefio del co-
mercio son vecinos de la zona, con
quienes “hemos logrado confor-
mar un lindo grupo. Es sobre la

base de ellos que vamos saliendo
adelante, aun ante la fuerte presen-
cia de locales de grandes cadenas
y la competencia de otros colegas
independientes’, remarco.

En este entorno, El Surtido “hace la
diferencia a través de la atencidn,
ya que el producto, en general, se
puede encontrar en cualquier co-
mercio, pero nuestra fortaleza es
el contacto con el cliente”, subrayd.
“Cuando se incorpora un nuevo
colaborador, sobre todo se trabaja
con el sobre esa cuestion, porque es
esencial’, afadio.

OFERTAS

Una herramienta de suma utilidad
para la empresa, es el mailing de
ofertas que se edita mensualmente.
“Esto también es un buen llamador



para el cliente, sumado a los sorteos
que realizamos, tanto a fin de afo
como en fechas especiales, como
el dia del Padre, y otros similares.
Es un modo de mimar continua-
mente a nuestros clientes”, comento.
Otro aspecto no menor en la ges-
tion, se relaciona con los precios,
ya que el comprador nunca deja
de tomarlos en cuenta. “A veces la
gente incluso nos marca que deter-
minado producto esta a tal precio
en otro local y actuamos en conse-
cuencia’, conté Camargo.

El supermercado cuenta con una
amplia gama de servicios, que in-
cluye carniceria, flambreria, rotise-
ria, y puesto de frutas y verduras.
El drea con mas movimiento es la
de carniceria, “es el pilar del nego-
cio’, indico la supermercadista. De
hecho, cada diez consumidores que
ingresan al local, ocho realizan al-
guna compra en el sector de carnes.
Los otros rubros que traccionan el
negocio, son -segiin su importan-
cia- rotiseriay flambreria. “Es todo
un complemento’, afadio.

En El Surtido, las compras de los
clientes abarcan los productos que
se adquieren para elaborar cada co-
mida a lo largo del dia. “Compran
todos los dias un poco, segun su
necesidad cotidiana, si bien algu-

nas familias realizan el surtido del
hogar cuando cobran sus haberes.
Pero en su mayoria, vienen a dia-
rio’, enfatizo la propietaria del local.
En el drea de influencia del super-
mercado, hay un peso demografico
importante de la poblacién adulta
mayor. Camargo se encuentra siem-
pre atenta a los habitos de su clien-
tela, adaptdandose a cada circunstan-
cia. “Nos paso6 que con la pandemia
debimos reacomodarnos, saliendo
de nuestra metodologia habitual,
incorporando delivery, por ejem-
plo’, sefiald. A futuro, su objetivo
es ir “identificando en qué édreas se
puede mejorar, qué mercaderias

pueden estar teniendo una deman-
da insatisfecha, e incorporarlas’,
adelantd la supermercadista.

Ser parte del grupo Ubesur, forta-
lece a esta empresa en cuanto a su
abastecimiento, para lograr precios
competitivos, para enfrentar a la
nutrida competencia con la cual
convive en su entorno. “Su pre-
sencia se hace sentir, sobre todo,
cuando lanzan ofertas o acciones
promocionales puntuales. Ahi es
cuando tenemos que implementar
también innovaciones para retener
a nuestros clientes”, explic. ®

Datos de interés

e Superficie: 200 m2.

® Personal: 18 empleados.

® Cajas: 3.

e Abre todos los dias, de 8a 21.



SUPERMERCADOS

UN NEGOCIO FAMILIAR
CON IMPULSO PROFESIONAL

Situado sobre la ruta Interbalnearia, el autoservicio El Amanecer lleva ocho anos
iIntroduciendo mejoras paso a paso, siempre buscando mejores condiciones de
acceso al abastecimiento y la posibilidad de seguir creciendo.

ederico Zapata era un joven

sin experiencia en el rubro su-

permercadista cuando, junto
con su esposa, su cufiada y su sue-
gra inici6 las actividades del auto-
servicio El Amanecer, ubicado en
el kildmetro 39,700 de la ruta Inter-
balnearia. Alli, toda la familia cola-
bora en el esfuerzo de llevar adelan-
te el emprendimiento, aportando a
su crecimiento paulatino, el cual se
ha visto reforzado en la ultima eta-
pa a partir de su incorporacién al
grupo de compras GEN.
El autoservicio tuvo diversas eta-
pas. “Al principio, todo era una no-
vedad, luego nos encontramos con
el coronavirus, y alli la tuvimos que

luchar”, contd Zapata. Hoy, el ne-
gocio atraviesa una etapa de creci-
miento, en comparacién con afios
anteriores, tanto en ventas como
en clientela y aprendizajes. “Todo
suma’, remarco su propietario.
Entre los rubros que abarca El Ama-
necer, la carniceria “es una parte
fundamental, junto con la fiambre-
ria y panaderia’. Segin comento,
“la gente viene por algo puntual, del
area almacén, y un gran llamador es
la carniceria, mds atin en verano. Es
ahi cuando hay que mostrar lo me-
jor para que en invierno los clientes
de la zona nos sigan visitando” se-
nalé. Si bien el comercio depende
en buena medida de la temporada
estival, “ahora la Costa se estd po-
blando mas”, sefialé Zapata.

Las principales herramientas que el
emprendimiento tiene para com-

Federico Zapata, propietario.

petir, son la buena atencion, los
precios bajos, y la colaboracion
del grupo GEN, a través del cual
“han venido mas proveedores, lo
cual también nos ayudé a mejo-
rar nuestra propuesta’, concluyd el
supermercadista. B
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La industria de articulos para el

hogary los retailers se preparan para
incrementar las ventas en 2024. Nuevos
modelos de negocios y el desafio de
incentivar el gasto de los consumidores.
Profesionales de la industria y el retail
participaran del 17 al 19 de marzo en la
feria internacional Inspired Home en

la ciudad de Chicago.

espués de casi cuatro afios tumultuosos que in-

cluyeron una pandemia, caos en la cadena de

suministro, cambios dramaticos en el estilo de
vida y tensiones en el gasto de los consumidores, la in-
dustria de productos para el hogar en Estados Unidos
y en muchos paises del mundo, ha cambiado, pero lista
para impulsar el crecimiento futuro. En medio de las
continuas presiones sobre el gasto de los consumido-
res, muchas empresas de articulos para el hogar han
estado invirtiendo fuertemente en formas de satisfacer
las cambiantes necesidades de los clientes, colaborar
con socios minoristas y hacer que sus operaciones
sean aun mas flexibles y eficientes.
"2024 sera increiblemente importante para nuestra in-
dustria, ya que muchas marcas se centran en colocar
sus niveles de inventario, cadena de suministro y re-
cursos en el lugar correcto”, dice Steve Greenspon, di-
rector ejecutivo de Honey-Can-Do International LLC.
"Estamos entrando en un nuevo capitulo de nuestras
vidas", coincide Sal Gabbay, director ejecutivo de
Gibson Homewares. "Necesitamos estar posiciona-

dos para reaccionar muy rapido a los cambios en las
tendencias".

En pocas palabras: "El status quo no impulsara el cre-
cimiento en los proximos anos", dice Rob Michelson,
presidente y director comercial de Bradshaw Home.
El afio pasado Estados Unidos y muchos paises estu-
vieron marcados por la inflacién, menores ingresos y
otras presiones sobre el gasto del consumidor. Como
resultado, las ventas de hogar y articulos para el hogar
disminuyeron un 5 % en délares y un 7 % en unida-
des en 2023 con respecto a 2022, segiin Circana/Retail
Tracking/12 meses hasta diciembre de 2023 en compa-
racion con el afo anterior.

Sin embargo, cuando esas cifras se comparan con
2019, las ventas aumentaron un 24% en ddlares y un
2% en unidades. Eso convierte a la industria en una de
las dos unicas categorias de mercancias generales que
aumentaron en términos de délares y unidades con
respecto a los niveles previos a la pandemia, segtin Joe
Derochowski, vicepresidente de Circana y asesor de la
industria del hogar.



También, hay algunos signos de luz en términos de
confianza de los consumidores. La confianza del con-
sumidor estadounidense aument6 un 13% en enero de
2024, hasta el nivel mas alto de los ultimos dos afos y
medio, segiin una encuesta de la Universidad de Mi-
chigan. Se informé de un creciente optimismo sobre
la inflacién y las perspectivas de ingresos en todos los
grupos de edad e ingresos, educacion y ubicacion geo-
grafica, asi como en todas las afiliaciones politicas.

REINICIO PARA )
EL CRECIMIENTO ESTRATEGICO

Aunque muchas empresas no dejaron de ajustar sus
modelos de negocio durante el caos de los tdltimos
anos, muchos ejecutivos de articulos para el hogar ca-
racterizaron 2023/2024 como un momento para reini-
Ciar y avanzar.

"Hemos aprovechado la oportunidad para restable-
cer nuestro negocio y centrarnos mucho en las cosas
que hacemos bien, dentro de las categorias en las que
somos expertos y lideres, para poder hacerlas aun
mejor", afirma Scott Felsenthal, director ejecutivo de
Whitmor, Inc. "Asegurar que mantenemos la excelen-
cia operativa es un factor clave a nivel interno".

“Pasamos 2023 reiniciando nuestro plan estratégico
quinquenal”, dice Michelson. "Estamos comprome-
tidos a aumentar nuestro enfoque en el consumidor
final, expandirnos a nuevos canales de distribucion e
impulsar nuestras marcas lideres en el mercado".

Si bien reinicios como estos pueden incluir esfuerzos
para aumentar la eficiencia, mejorar las relaciones con
proveedores o compradores o agregar nuevos progra-
mas, también pueden tomar la forma de eliminar cate-
gorias, programas o asociaciones que ya no funcionan
0 no encajan en un nuevo plan estratégico.

RELACIONES MINORISTAS

Cuando se trata de relaciones minoristas, Bill McHen-
ry, presidente de Widgeteer Inc., dice que su empresa
se estd centrando en una buena comunicacién y buenas
asociaciones de toma y daca.

“Las relaciones lo son todo en el comercio minorista”,
anade Felsenthal. "Cuanto mas facil podamos facilitar el
trabajo de los comerciantes, compradores y equipos de
planificacién de la demanda en los minoristas con los que
nos asociamos, mayor €éxito mutuo tendremos juntos”.
“Nos estamos centrando en ofrecer el mayor valor a
nuestros socios minoristas y en garantizar que somos
importantes para ellos", afirma Greenspon. "Lo esta-
mos haciendo a través de productos especialmente di-
seflados para la base de clientes de los minoristas, pro-
puestas de gran valor debido a la menor confianza del
consumidor y la alta inflacién en 2023 y mejorando
nuestra cadena de suministro y soporte tecnoldgico".



CONECTANDO CON
LOS CONSUMIDORES

En el lado del consumidor de la ecuacion, muchos pro-
veedores de articulos para el hogar estan actualizando
la forma en que se conectan con los consumidores y
los conocen. Estan haciendo del marketing digital, y
de las redes sociales en particular, una prioridad para
generar conciencia de marca y ganar nuevos clientes.
Pero esos medios les estan proporcionando algo mas
que un vehiculo eficaz para contar sus historias....
también les brindan una manera de aprender mas so-
bre los clientes actuales y potenciales.

"Los datos continian mejorando para garantizar que
las marcas reciban el mayor valor de su inversion",
afirma Greenspon.

Las empresas mas inteligentes también estan utilizando
sus datos digitales e informacion de fuentes externas de
seguimiento de tendencias para perfeccionar sus esfuer-
zos de marketing. Por ejemplo, "Hacer hincapié en la
sostenibilidad del producto y los ingredientes naturales
ha ayudado a elevar nuestra marca", dice Mike Otter-
man, presidente y director ejecutivo de Lodge Cast Iron.

NUEVOS PRODUCTOS

En un clima econémico dificil, la novedad es a me-
nudo lo que inspira a los consumidores a comprar.
"Seguimos invirtiendo en desarrollo de productos y
lanzamientos de nuevos productos”, dice Lisa Knie-
rim, directora de desarrollo de Creative Tops, Inc. "Es
esencial para la salud a largo plazo y, por supuesto, la
conciencia del consumidor".

La inversion en nuevos productos es especialmente
importante en categorias que se han vuelto muy "com-
moditizadas", dice Felsenthal. Algunas empresas tam-
bién estan aprovechando la oportunidad para crear
nuevos envases o nuevos diseflos, o afiadir nuevas
marcas a su cartera.

EFICIENCIA OPERACIONAL

Aunque son menos llamativas o aparentemente ob-
vias, muchas empresas de articulos para el hogar han
ajustado sus operaciones para aumentar la eficiencia
y/o la destreza a medida que avanzan hacia 2024. Para
algunas, eso significa invertir en nueva tecnologia para
ayudar con la planificacién de recursos empresariales
o la gestion de almacenes. Para otros, se trata de agre-
gar nuevos proveedores de logistica externos o diver-
sificar los lugares donde se producen los productos.

Estos lideres en articulos para el hogar se reuni-
ran con miles de otros profesionales de la industria
del hogar de todo el mundo para colaborar y crear
nuevas oportunidades en The Inspired Home Show
2024, el mercado global de articulos para el hogary
el hogar de IHA.

* Del 17 al 19 de marzo de 2024
McCormick Place Complex de Chicago.

e Para obtener mas informacion sobre el
Show 2024 y registrarse, visite:
ThelnspiredHomeShow.com.
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LA EXCELENCIA
EN DISENO DE PRODUCTOS

La [HA anuncio que hay 70 empresas y creativos finalistas para recibir un premio
global a la innovacion por la creatividad en productos en 14 categorias.

a Asociacion Internacional
Lde Articulos para el Hogar

ha anunciado los 70 finalistas
de los premios IHA Global Inno-
vations Awards (gia) a la excelen-
cia en el disenio de productos. Los
homenajeados a nivel mundial
se anunciaran durante la cena gia
que se realiza anualmente, en esta
oportunidad el domingo 17 de
marzo durante The Inspired Home
Show 2024.
Las candidaturas fueron juzgadas
por un panel de expertos de la in-

dustria y medios de comunicacién
y los productos seran expuestos en
una exhibicién en el Salén de Inno-
vacion Global durante el show.

“La innovacion de productos es el
motor que mantiene vibrante y ren-
table la industria de articulos para el
hogar y el hogar. Es un placer para
nosotros honrar a las marcas y dise-
nadores que continuan superando
los limites y deleitando tanto a com-
pradores como a consumidores’,
expresd Derek Miller, presidente y
director ejecutivo de I[HA. H

m FINALISTAS DE DISENO DE PRODUCTOS A LOS PREMIOS GIA

Derek Miller, presidente de la International
Housewares Association, [HA.

CUIDADO PERSONAL ORGANIZACION DE LA CASA BATERIA DE COCINA PRODUCTOS SUSTENTABLES

Dorai Home Inc Delta Cycle Corp. Oreamfarm Electrodomesticos Jata, S.A.
Everplush - Tricol Clean Evriholder Products, LLC KitchInventions Full Circle

madesmart Joseph Joseph Inc. madesmart Klean Kanteen

Sanimaid ApS Polder Products, LLC Progressive International Corp. ~ The Peacock Vacuum Bottle Co., Ltd.

Shenzhen Shuye Technology Co.,Ltd YouCopia Swish Rocks Volume Brands Int'l.
LIMPIEZA PRODUCTOS ELECTRICOS ACCESORIOS Y VIAJE MESA
Cuisinel Cricut Drinkmate Inc. Asobu
FreeForm Brush Inc. dba FreeForm Gleener Inc.  Metropolitan Vacuum Cleaner Co. Inc. Gleener Inc. Gourmet Kitchen Works LLC
Plaspak Plastik ve Ambalaj Sanayi Mila Moso Natural LARQ, Inc.
ve Ticaret AS New Dawn Innovations NewAir LLC Prepara
Sanimaid ApS Zafferano America Talus - High Road Organizers
HORNO PRODUCTOS ELECTRICOS PARA COCINA ~ MASCOTAS
AeraPress Inc. FinaMill Co. Dexas International, Ltd.
Brod & Taylor JURA Inc. Paikka
Joseph Joseph Inc. Midea Prevue Pet Products, Inc.
Qoni Limited THE COOKWARE COMPANY (USAJ, LLC.
THE COOKWARE COMPANY (USAJ, LLC. The Legacy Companies PRODUCTOS INTELIGENTES
PARA EL HOGAR
DECORACION Y REGALOS COCINA BLOK
Cricut OKB Household USA Corp. Chefman
Eviiholder Products, LLC Oreamfarm ChefsTemp
Nwin Home That Inventions Ember Technologies, Inc.
Umbra LLC Welcome Industries Tramontina USA, Inc.






COMPROMISO CON LA
SUSTENTABILIDAD

Finalizando el 2023, Coca Cola FEMSA de Uruguay
formalizd un convenio con empresas privadas, por
el cual esta logrando abastecer la totalidad de su
operacion con energias renovables. La iniciativa
forma parte del compromiso de la compania a
nivel global con la sostenibilidad de su negocio,
apostando al desarrollo humano y el cuidado del
medio ambiente.

Nuria Varela, gerente de
Operaciones de Coca Cola FEMSA.

oca-Cola Femsa de Uruguay alcanzé un nuevo

hito: transformarse en la primera compaiiia de

consumo masivo de nuestro pais, en abastecerse
completamente de energia renovable para desarrollar
sus operaciones, y lo anuncié en un evento en el cual
participaron los directivos de la compaiiia, sus socios
estratégicos en esta iniciativa y autoridades naciona-
les, entre las cuales se contaron la ministra de Indus-
tria, Energia y Mineria, Elisa Facio, el subsecretario del
area, Walter Verri y el ministro interino de Ambiente,
Gerardo Amarilla.
Para lograr este objetivo, la empresa concret6 una
alianza estratégica con la empresa Atlantica, por la cual

German Herrero,
gerente de la Cadena de Suministro.

Juan Ignacio Moran,
country manager de Atlantica.
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se provee de energia renovable producida en el parque
solar Albisu —en Salto-, el cual fue construido por la
compaiiia Ventus.

“Es un hito fundamental, porque se inscribe en el mar-
co de la misién que nos pusimos como compaiiia a ni-
vel global, para alcanzar una reduccién del 28% de la
huella de carbono, y lograr que el cien por ciento de las
operaciones de la compaiiia se abastezcan de energia
renovable, lo cual hoy es una realidad para Coca Cola
FEMSA de Uruguay’, resaltd su gerente de Operacio-
nes, Nuria Varela. La ejecutiva también subray6 que
este hito “no hubiese sido posible sin nuestros socios,
sin la alianza estratégica que hicimos con Atlantica y
con Ventus, que nos ha permitido que hoy estemos ha-
blando de esto”

“Como compaiiia, tenemos a la sustentabilidad como
parte del corazén de nuestra estrategia. Esto va por
diferentes carriles, ademas de la energia. Estamos tra-
bajando fuertemente sobre el uso eficiente del recur-
so del agua dentro de nuestra planta. En los tltimos
aflos hemos logrado reducir un 30% del consumo del
agua. También, apuntamos al cuidado de la salud de
las cuencas, con iniciativas que aseguren que las co-
munidades tengan acceso al agua. Hay otro corredor
muy fuerte, que tiene que ver con la economia circular.
Por ejemplo, mediante el impulso a la recoleccién de
envases’, detalld.



PROYECTOS SUSTENTABLES

“Otra iniciativa que vamos a incorporar cada vez mas,
son nuestros envases de materiales reciclados, ademas
del trabajo constante con la comunidad y con las ins-
tituciones, para generar conciencia en los ciudadanos,
sobre las correcta disposicion de los materiales post
consumo’, afiadié Varela. “En los tltimos aflos, hemos
incorporado tecnologias limpias que nos permitieron
reducir el consumo energético. Prueba de esto es que en
nuestro centro de distribucion todos los auto-elevado-
res son cien por ciento eléctricos y estaremos instalando
paneles solares para ir complementando este camino’,
expreso entre otros conceptos.

A su turno, el gerente de la Cadena de Suministro de
la compaiiia, German Herrero, enfatizé: “hace muchos
aflos que venimos trabajando en iniciativas para cam-
biar la matriz energética, y en ese sentido, el primer pilar
para lograrlo es alcanzar el abastecimiento de la planta
con energfas cien por ciento renovables. En los proxi-
mos meses vamos a estar instalando con Ventus paneles
adicionales que nos van a permitir robustecer nuestro
abastecimiento y el futuro crecimiento que prevemos,
con una matriz energética sustentable”.

“Las metas medioambientales no pueden ser individua-
les, son colectivas”, enfatiz6 el gerente. “Es imposible
que logre la sustentabilidad una empresa o una persona,

Palabra oficial

La ministra de Industria, Energia y Mineria, Elisa Fa-
cio, mostrd su satisfaccién por el logro obtenido en
Coca Cola FEMSA, al lograr abastecerse por comple-
to con energias renovables, lo cual considerd en linea
con la estrategia del gobierno nacional. Y resalté: “el
ministerio trabajé mucho para lograr esta nueva re-
glamentacion”, afirmo, y aclaré que se espera que
otras empresas imiten la iniciativa. “Creemos en la
sustentabilidad y que este es un camino que estamos
recorriendo con mucho éxito y compromiso”, expreso.
El ministro interino de Ambiente, Gerardo Amarilla,
celebré a su vez el avance que Uruguay viene mani-
festando en los temas ambientales. “Ha marcado un
camino a nivel mundial con el tema energético y Co-
ca-Cola asumi6 este rumbo importante en defensa
del ambiente y esta forma de producir de forma sus-
tentable. Celebramos el acuerdo entre privados con el
marco juridico del Estado”, remarcd.

y en este sentido nuestra responsabilidad es la de ser li-
deres en esa transformacion’, afadid.

El country manager de Atlantica, Juan Ignacio Moran,
subrayo a su vez que “es un orgullo ser socios estratégi-
cos en este camino hacia la sostenibilidad, pero esto va
mas alld de una simple alianza comercial, sino que es un
compromiso compartido’, a partir de la celebracion del
primer contrato de compra venta de energia eléctrica
entre privados. m







La Cooperativa Punto Verde nuclea ocho

emprendimientos agricolas especializados en

la produccion de vegetales organicos, sin uso de

agroquimicos. Sus productos cuentan con doble

certificacion. Su valor de mercado, levemente

superior a las frutas y verduras de produccién

tradicional, obedece a los altos costos que implican

sus procesos de cultivo, cosecha y empaque para

la comercializacion.

n la zona de San Bautista,

un grupo de ocho producto-

res frutihorticolas trabaja en
conjunto para abastecer de pro-
ductos organicos a supermercados
y otros puntos de venta. “Hace 28
afios que nos dedicamos a esta ac-
tividad”, resalto Pablo Bentancur,
integrante de la Cooperativa Punto
Verde. En ella, se reinen agriculto-
res artesanales ubicados a lo largo
de seis kilometros, sobre el eje de
la ruta 11.
“Desde que comenzamos a incur-
sionar en el mundo de lo organico,
trabajamos para lograr la certifi-
cacion. Hoy, el cien por ciento de
nuestra produccion es organica, te-
nemos las certificaciones otorgadas
por el Ministerio de Agricultura y
por la Sociedad de Consumidores
de Productos Organicos”, comentd.
Y afirmé: “es muy importante que
los consumidores que compran un
producto de este tipo, sepan que
tiene que estar certificado. Hoy
vemos muchos puestos donde co-
locan carteles que dicen productos
organicos, pero observamos que
les falta la certificacion y la etique-
ta del productor, para constatarlo.
En nuestro caso, la empresa de los
hermanos Bentancur, también ha
incursionado en el departamento
de Salto, “para cerrar el ciclo del

invierno, con productos que no te-
nemos en San Bautista, porque en
el litoral siempre contamos con cin-
co o seis grados mas de temperatu-
ra en promedio, hay menos heladas
y luz solar”, explicé. Los empren-
dedores también encararon, por la
misma razon, una prueba piloto en
Bella Unién.

De acuerdo con Bentancur, “el pro-
ducto organico no admite la utiliza-
cién de insumos quimicos, mas alla
de un minimo que estd permitido”.

Pablo Bentancur,
integrante de la Cooperativa Punto Verde.



La principal fortaleza de estas fru-
tas y verduras se caracteriza por
tener un sabor natural e intenso,
y no presentar riesgos para la sa-
lud del consumidor. “Nosotros le

vendemos hace mas de 25 afos el
80% de nuestra produccion a Tien-
da Inglesa. Ellos periédicamente
levantan muestras y las analizan
para constatar que los productos
cumplan con los requerimientos.
Por ejemplo, acd no se usan her-
bicidas, quien cuida las plantas es
la asada o la bordeadora en manos
del agricultor. A esto se debe el ele-
vado costo de produccion. Ade-
mas, nuestro producto pasa por
un proceso de packing y se entrega
envasado e identificado, con la tra-
zabilidad que no tienen otros pro-
ductos”, describid.

“Abastecemos también a varios su-
permercados independientes, en
diversos departamentos, y trabaja-
mos con PedidosYa, en Maldonado
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y Montevideo. Incluso de San José
llegan muchos canasteros que tra-
bajan con las ferias o que entregan
en forma individual, asi como en
Maldonado. Esto habla de consu-

midores que entienden la impor-
tancia del producto orgdnico, y
estan dispuestos a pagarlo un poco
mas caro, dado su costo de produc-
cion’, expreso.

CUIDADOS DE
LOS CULTIVOS

La produccion de este tipo se rea-
liza en emprendimientos familia-
res, donde se requiere que los pro-
ductores y sus familias estén “muy

encima de los cultivos”, por lo cual
se aprecia que muchos integrantes
de las familias se van incorporan-
do a la Cooperativa, y colaboran
en las distintas etapas del proceso.
Para todo esto, “es fundamental
el cuidado al detalle del producto
que requiere mucha mano de obra
y atencién, demandando una ob-
servacion diaria de los cultivos,
porque no se usan agroquimicos.
No es facil producir organico, por
eso su costo, en general, es mas
alto’, seniald el agricultor. “Siempre
decimos que los gobiernos debe-
rian fomentar un poco mas este
tipo de productos, porque con esto
se gana en salud para la poblacién’,
advirtio.

Dado que los emprendimientos
que integran Punto Verde son
empresas familiares, resulta clave
lograr el equilibrio entre trabajo y
familia. En el caso de los herma-
nos Bentancur, el modo que han



Labor educativa y cientifica

Periddicamente, delegaciones de distintas escuelas de Rocha, Maldonado
y otros departamentos, visitan las instalaciones de los emprendimientos
que componen la cooperativa Punto Verde, con el propdsito de recorrerlas
y conocer en detalle sus procesos productivos. “A lo largo de mas de 25
anos, también nos han visitado de escuelas de Agronomia. Incluso te-
nemos un pequeno invernaculo que le dimos a la escuela especial 214
de Santa Rosa. Ellos se encargaban de cultivarlo, cosechar y vender sus
productos’, comentd Pablo Bentancur, integrante de la cooperativa. “Este
es un tema que interesa tanto a escuelas como a facultades. Es un rubro
que, si bien no es nuevo, tampoco esta muy difundido, y hay que estudiarlo
en profundidad para entenderlo”, indicé.

Por otro lado, hace unos anos también se ha montado un laboratorio para
producir un granulado a base de arroz para combatir las hormigas y la
mosquita blanca del tomate, que “funciona muy bien”, agregé el produc-
tor. El proyecto fue supervisado por la ingeniera Alba Rodriguez, una es-
pecialista en el tema que cuenta con su laboratorio en Tacuarembo.

encontrado es concientizar a todos
los integrantes de la familia acerca
de la importancia econdémica del
emprendimiento. El principal pro-
yecto familiar, de hecho, es “dejarle
este emprendimiento a las genera-

ciones que siguen, por la calidad de
vida y tratar de continuar crecien-
do en el mercado con productos
que aseguran una sana alimenta-
cion, expandiendo la produccién’,
concluyo. =




SUPERMERCADOS

Gastén Luc, director.

El autoservicio El Pibe es un referente para el
abastecimiento minorista en la localidad de San
Bautista. Es parte de una empresa familiar que
también se dedica al rubro de panaderia, confiteria y
catering para eventos sociales, desde el cual atiende
buena parte del interior y Montevideo.

CONTINUANDO

UNA TRADICION FAMILIAR

| autoservicio El Pibe inici6 su actividad el 3 de

noviembre de 2019, “justo antes de que empeza-

ra la pandemia, la cual nos marcé a todos”, recor-
dé su actual director, Gaston Luc. “El negocio es una
continuacion de lo que comenzaron mis suegros, que
mantuvo su vigencia durante mas de 50 anos, en dos
ubicaciones diferentes”, explico. Y afiadio: “este fue el
ultimo local que ¢l tuvo, al cual nosotros le hicimos un
restyling antes de asumir la gestion”
“Anteriormente, estaibamos en otro rubro, y ahora pro-
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curamos llevar adelante ambas unidades de negocio
en paralelo. Nuestra otra actividad es la del servicio
gastronomico para fiestas, panaderia y confiteria. Hace
29 afos que estamos en el mercado dando servicio en
la zona del Santoral y en Montevideo. Ahora, ensam-
blamos ambas unidades de negocios”, conté Luc. La
denominacion El Pibe “viene desde la creacion de la
confiteria. Fue una propuesta de mi suegro entrar en el
emprendimiento, y nosotros continuamos con el mis-
mo nombre”, agrego.



Receta para la permanencia

Muchas veces, para las empresas familiares es todo
un desafio congeniar las relaciones interpersonales y
parentales, con la vida profesional. En el caso del auto-
servicio ELl Pibe, “el equilibrio entre trabajo y familia se
logra mediante una receta que aplicamos hace anos’,
sefiald su director, Gaston Luc. “Los asuntos laborales
los hablamos en horario de trabajo, de las 7 a las 20
horas. En el hogar, no se habla de trabajo. Es dificil lo-
grarlo, pero esa es la idea”, remarco.

El empresario comenté que el impulso para ingresar
en el negocio del retail fue que, en realidad, “es parte
del servicio que ofrecemos desde la confiteria, y suma-
do a ello, era yo quien ayudaba en todo a mi suegro
cuando él estaba al frente del autoservicio” En 2019 la
empresa cambid su razén social, “pero la marca sigue
siendo la misma’, aclaré.

LOCALIZACION

La ubicacién del punto de venta también es parte de la
herencia de la etapa anterior. Y también, “la que mas
nos gustaba”. El lugar donde se emplaza la tienda “es
el mejor punto estratégico, porque estamos a 20 me-
tros de la plaza y sobre la entrada a la localidad’, indic6
Luc. Al describir el entorno en el que se desarrolla el
negocio, el empresario sefiald: “San Bautista tiene un
ritmo particular, distinto al de una ciudad. A veces,
para acceder en vehiculo y dejarlo estacionado aqui
enfrente, segun la hora, puede resultar un poco incé-
modo, ese podria ser su tinico punto negativo, pero es

una localizaciéon que mi suegro ocup6 durante muchos
afos y ya es una referencia para la gente de la zona”.
San Bautista “es un pueblo con un nivel de desempleo
cero. Entre las localidades de la zona, es una de las que
tiene mayor nivel de ocupacion’, definio.

Su propuesta comercial cubre un amplio abanico de
rubros. Se destacan dreas como panaderia, fiambreria
y rotiseria, a las que se suma la oferta habitual de un
autoservicio: comestibles, limpieza y bazar. “Muchos
nos preguntan por qué tenemos la panaderia y confite-
ria armada en el frente del local, en lugar de colocarla
al fondo, y nuestra respuesta es que, precisamente, lo
que queremos resaltar nuestra mayor fortaleza, que es
la confiteria’, indic6 su director. “Mucha gente viene
por ese rubro y se termina encontrando con algo mds,
queremos que sea un autoservicio diferente”, afirmd.
El local no cuenta con carniceria, aunque si con una
habilitacion del INAC para el expendio de carnes en-
vasadas, que cubre gran parte de las expectativas de
nuestros clientes.

FORTALEZAS

Para competir en su area de influencia, la principal for-
taleza “es la permanencia desde hace tantos afos en la
zona, lo cual hace que todos nos conozcan, y el hecho de
que nos identifica la vocacion de servicio. Aqui somos
apreciados y reconocidos’, remarco el supermercadista.



SUPERMERCADOS

Desde su perspectiva, la clientela del negocio “ha cam-
biado un poco en la ultima etapa” Por un lado, descri-
bid, “tenemos una gran proporcion de clientes fieles,
que siempre han acompanado la evolucion del super-
mercado’, pero también “se ven nuevos compradores,
con otras demandas y que nos lleva a ir modificando
y ampliando la propuesta del negocio y enfocarnos
en las nuevas tendencias, para captarlos” La modali-
dad de compra, revelo, “es bien de pueblo”. A modo de
ejemplo: “la gente viene, se comunica con nosotros y
nuestro personal, es decir, lo toma como un punto de
reunion, y posteriormente hace la compra de manera
distendida” Ademas,“la modalidad del surtido grande
ha ido desapareciendo, en general se compra dia a dia.
Pienso que es mas un cambio de habito que una cues-
tién econdmica”, comento.

En cuanto a los planes que la empresa tiene hacia el
futuro, su titular revel6 que la idea es crecer. Aunque
“el local no da la posibilidad de realizar una amplia-
cién’, en esta etapa “vamos a establecer nuestro cre-
cimiento con el servicio de fiestas, donde el trabajo
sigue en buena forma”. En el autoservicio, se realizo la
ultima reforma hace tres afios. “El resultado inmediato

Datos de interés

® Superficie del local: 94 m2. ® Depdsito: 100 m2.
® Check out: una caja. ® Personal: 9 empleados.

e Direccion: Treinta y Tres Orientales, entre Herrera y
Margarita Martinez, San Bautista.

fue ver a nuestros clientes gratificados, y la llegada de
nueva gente’, revel6 Luc. En aquel momento, el local
incorpord “un area destinada a productos de bazar y
decoracion, los que vamos rotando, siempre hay un
arreglo navidefio, o de Pascua, o de otras fechas emble-
maticas. Lo implementamos para hacer algo novedoso
y diferente”, senial6. B







SUPERMERCADOS

PARA COMPETIR MEJOR

Hace un ano iniciaba sus operaciones en el mercado
el grupo de compras GEN, con epicentro en Maldonado.

Su impulsor, Federico Montelatici, cuenta con una

amplia experiencia en la gestion supermercadista en

grandes cadenas, y desde hace dos anos se ha propuesto

ponerla al servicio de los integrantes para ayudarles a

profesionalizarse y competir en el mercado.

esde hace un afo, un grupo de 10 pequefias y me-

dianas empresas supermercadistas conforman el

Grupo GEN, un conglomerado de compras que
se integrd con el propdsito de lograr volimenes atracti-
vos para obtener beneficios y mejoras en las condicio-
nes comerciales. “Originalmente, habiamos pensado
en el nombre “Grupo de Eficiencia de Negocios, pero
después qued6é como GEN, en referencia al genoma
uruguayo, ya que las empresas participantes tienen sus
raices en Uruguay’, explicé el impulsor y administra-
dor del grupo, Federico Montelatici. La iniciativa tuvo
su origen a fines de 2021, “a raiz de la inquietud de va-
rios supermercados medianos y pequefos de integrar
un grupo de compras’, comentd. “Fue asi que empe-
zamos a estudiar este aspecto del mercado, para armar
un modelo de negocios que pudiera servirle a ese seg-
mento, y tuvimos muy buena aceptacion, comenzando
a construir este grupo a inicios de 2022 continuo.

sCudles son sus principales objetivos?

El objetivo del grupo es ser una pequeia cadena de
supermercados operados por sus duefios. Y como vi-
mos que habia una necesidad importante en el interior
en este sentido, comenzamos por alli, tratando -sobre
todo- de defender las posiciones de los supermercados
medianos y pequenos que ven muy dificil competir y
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Federico Montelatici.

buscamos, de alguna forma, cumplir una funcién so-
cial: mantener y fortalecer el supermercado del barrio
y profesionalizarlo. Vemos que estos negocios tienen
importantes oportunidades de mejora, y dado que ve-
nimos con un fuerte know how en el retail de cadenas,
buscamos transferirselo a estos emprendimientos.

sQué formatos componen este segmento?

Locales de hasta cuatro cajas y 300 m2 de piso de ven-
ta, como maximo. Es el segmento al que apuntamos.
Nosotros tratamos de no involucrarnos en el dia a dia
de cada local. Les damos pautas de funcionamiento,
ciertas sugerencias, pero el local es de los duefios y
ellos son los que deciden cdmo se opera. Si bien tene-
mos acuerdos cerrados con determinados proveedores,
no tienen la exigencia de comprarles un minimo de vo-
lumen, sobre todo porque no manejan stocks grandes
ni tienen grandes espacios para almacenar mercaderia.

sCudl es su apreciacion sobre los precios?

Se observan ofertas muy agresivas, lo que obliga al co-
merciante a salir de su zona de confort, para competir,
necesitan hacerlo de una manera distinta. Hoy vemos
que existen diferencias de precio de hasta un 50% en
un mismo producto, con dos cuadras de diferencia.

El atractivo para que la gente se siga acercando a los



integrantes es mantener precios mas competitivos y
cuidando los margenes y costos operativos
Trabajamos con los distribuidores. No compramos
directo a las fabricas y operamos - reitero- sobre la
distribucién de cada proveedor, quienes en general
son multi-marcas.

PASO A PASO

sCudl ha sido su evaluacion de este primer aiio en el
mercado?

En diciembre se cumplié un afio de la operacion

del grupo. El crecimiento al inicio fue muy lento y
demandé muchas visitas, para que nos tomen con-
fianza. Pero hoy estamos parados en un punto donde
empezamos a ser mucho mas atractivos. Actualmen-
te contamos con 10 integrantes, en su mayoria de
Maldonado, y también en la Costa y Florida. En total,
sumamos 25 cajas registradoras, y entre 150 y 250
metros de piso de venta. En su mayoria son locales
con elaboracion propia, panaderia, carniceria, rotise-
ria y todos los servicios.

Motor del crecimiento

Hacia el futuro, uno de los proyectos del Grupo GEN,
es —ademas de ampliar los acuerdos comerciales
con los proveedores- sino también “desarrollar ini-

ciativas en conjunto con productores del interior,
para fortalecer los polos economicos del pais, ayu-
dando a que las pequenas empresas expongan y
tengan lugares para vender sus productos”, anuncid
su director ejecutivo, Federico Montelatici.

N TEGRANTECHN

e Almacén Pepe

e Stper EL Tesoro - La Barra

e Almacén EL Semaforo

e Stper Wilder - Maldonado

e Provision Los Muchachos - Salinas

e Autoservice Sol y Luna

e £ Amanecer - Marindia

e Siper Belén - Maldonado

e Supermercado La Rumbita - Playa Hermosa
e Alfa Supermercados - Florida

sQué sistema utilizan para la facturacion?

En su mayoria, los supermercados usan Scanntech.
Nosotros tenemos acceso a su informacion, para
lograr una mayor visibilidad, porque uno de los ser-
vicios que estamos lanzando ahora para los supermer-
cados, es el armado de los tableros de comando con
indicadores para mejorar la gestion.

Vamos dando distintos tips para que los supermerca-
dos del grupo vayan mejorando de a poco los detalles
de la operacion. Existe buena sintonia entre los inte-
grantes, sobre todo en las reuniones, donde el inter-
cambio de experiencias es fabuloso, porque son zonas
distintas, con clientes distintos, y experiencias dife-
rentes que se van enriqueciendo. Todo es un aprendi-
zaje que va de a poco. Y la otra gran diferencia es que
nuestra la administracion no participa del negocio. Es
decir, no se beneficia de los acuerdos, los cuales son
para los supermercados. Trabajamos como un agente
de negociacion para ellos. B




SUPERMERCADOS

SUENOS QUE SE CUMPLEN,
PROYECTOS QUE SE CONCRETAN

La Rumbita es un emprendimiento familiar que integra el grupo GEN y se ha
establecido en 2017 en el area de Playa Hermosa,

Maldonado, impulsando cambios y mejoras en el

local cada ano, pensando en los clientes, siempre

capitalizando oportunidades y apostando al

trabajo intenso.

Mario Marichal, su esposa Alejandra Sanguinetti y su hijo Facundo,

propietarios de La Rumbita en Playa Hermosa.

do en la zona de Playa Hermosa, desde el afo

2017, como resultado del esfuerzo de la familia
formada por Mario Marichal, su esposa Alejandra
Sanguinetti y su hijo Facundo, quienes se complemen-
tan para llevar adelante el emprendimiento.
El comercio ubicado en la esquina de las calles 3 y
17, se inici6 por impulso de Alejandra, quien se ha-
bia propuesto que su esposo se dedicara a la actividad
comercial y comenzara a dejar el esforzado oficio de
albanil. La primera oportunidad que se present6 fue la
de montar un pequefio almacén de barrio en una es-
quina cercana a su localizacion actual. “Un local muy
chico, que su duefia queria vender. Estuvimos detras
del negocio durante un afio, hasta que tuvimos que sa-
lir a buscar el capital, y ahi se dio el negocio’, conto la
emprendedora. “No teniamos ni caja registradora, la
caja era un cajon de madera y haciamos las anotacio-
nes con lapicera’, recordo.
Poco mas de un afio mas tarde, “vefamos la esquina de
enfrente con mas espacio y anheldbamos mudar el ne-
gocio a ese lugar”, continué Alejandra. La casualidad
quiso que la propietaria de ese inmueble tuviera la in-
tencion de venderlo, y tras varias semanas de negocia-
cion, la operacion se terminé concretando, tras acordar
un pago en cuotas a lo largo de cuatro anos, basado en
la confianza que la familia Marichal inspiraba en la co-
munidad. “Firmamos un 3 de agosto y el 19 de octubre
nos mudamos. En un mes y medio mi marido hizo el lo-
cal utilizando parte de la casa pre-existente, a la cual se
agregd una estructura de metal para el puesto de frutasy

E ] supermercado La Rumbita se viene consolidan-



verduras y un depdsito construido en chapa’, describié.
Al afo siguiente, ese depdsito se revistio, al afio siguien-
te se montd alli la carniceria y se construy6 un nuevo
depdsito, a lo cual se sumo la ampliacion del local.

AMPLIACION CONSTANTE

“Hoy contamos con 180 m2 en total, de los cuales el
area de ventas ocupa 90 m2, incluyendo el espacio
dedicado a la carniceria’, describi6 Mario Marichal.
“Cada vez que ampliamos el negocio, al poco tiempo
nos termina quedando chico, por ello siempre estamos
con renovaciones’, comento.

“Las nuevas ideas son una constante, una de ellas es
ampliar el local con un proyecto integral, que nos per-
mita ampliar los metros cuadrados de area de ventas,
el depdsito, lo que nos permitira atender con mas co-
modidades a los clientes y lo mismo lo operativo de
nuestro equipo humano’, indicé su esposa.

Con el mismo impetu que al inicio, los Marichal cada
dia innovan e invierten, como el caso de “la carniceria,
equipamiento en exhibicidn, tecnologia en la cocina,
exhibidoras refrigeradas, la infraestructura edilicia en
sus constantes ampliaciones, la compra de un camion,
etc, expresd Mario.

Los Marichal forman un equipo de trabajo donde “yo
proyecto, y ¢l ejecuta’, resalté Alejandra. “En los mo-
mentos mas dificiles es a veces cuando llegan las mejo-
res cosas’, reflexiond.

El hijo del matrimonio Marichal, Facundo, también
es una pieza importante en la estructura de la empre-
sa familiar, ocupédndose de todo lo relacionado con la
digitalizacién y sistemas del negocio. “El es un sostén

para nosotros, es nuestro apoyo, porque no somos de
la generacion y como algo muy importante, que nues-
tro hijo nos respalde desde lo humano sumado a su
profesionalismo. Todo esto hace que podamos seguir
proyectando, con la idea de consolidar el negocio y en
un futuro préximo comenzar a disfrutar con mas hol-
gura de los frutos de esfuerzo realizado”. B

Cambio de tendencia

La zona de Playa Hermosa, en el departamento de Mal-
donado, ha dejado de convocar sélo al publico que se
acerca en el verano a disfrutar de la tranquilidad y el
relax en de la costa, sino que ya es un polo de atrac-
cion para todos los fines de semana del afo, comentd
el director del supermercado La Rumbita, Mario Mari-
chal. "Desde la pandemia, también se acerca mucha
gente en el invierno, estamos acostumbrados a recibir
clientes de Montevideo, porque saben que aqui tienen
un lugar donde abastecerse a buen precio y lo mismo
sucede con los turistas del exterior”, resaltaron.




SUPERMERCADOS

DIFERENCIARSE EN CALIDAD
Y ELABORACION

Un surtido variado,
profundo y atractivo,
cuidadas areas de
elaboraciéony el trato
familiar y personalizado
con los clientes, son
las claves que permiten
competiry crecer al
supermercado Wilder en
un barrio de Maldonado
donde predomina la
gente de trabajo

esde hace seis afios, Camila

Nieves se encuentra al frente

de un emprendimiento que
su familia instald en Maldonado,
Supermercado Wilder. Es “un de-
safio, por el entorno competitivo
que tenemos, en una plaza donde
convivimos con muchas propues-
tas, cada una de las cuales tiene sus
atractivos”, comento. Situado en la
zona norte de la ciudad, el local
apunta a lograr “la mejor calidad
en los productos de elaboracion,
tanto en rotiseria como en pana-
deria’, como una forma de dife-

renciarse para competir. “También
buscamos presentar ofertas en pro-
ductos, que renovamos mes a mes’,
agrego. Y aclaro: “lo principal es la
atencion, ya que trabajamos en un
entorno de familias, donde todos
los vecinos del barrio nos conocen”
En una superficie de 150 m2, Stiper
Wilder ha logrado combinar una
oferta amplia y variada de produc-
tos, lo cual es una de sus fortalezas.
De este modo, cubre las expectati-
vas de todos los clientes. “Incluso, si
vienen y nos piden algo que no te-
nemos, tratamos de conseguirselos”,



Matias y su hermana Camila Nieves, de Stper Wilder.

remarco Nieves. “En cada categoria
manejamos varias marcas, en todos
los rangos de precios, brindando una
amplia gama de opciones’, explico.
El barrio donde se encuentra el
supermercado es “una zona de
gente trabajadora, lo cual se nota
bastante en la temporada de vera-
no, porque cuando comparo con
el negocio de mis padres, que esta
en una zona turistica de Piridpolis,
veo que ellos trabajan con mas in-
tensidad, mientras que aca es mas
tranquilo el movimiento’, comentd
la responsable del comercio. En ge-
neral, “muchos de nuestros clientes
vienen a ultima hora, o muy tem-
prano, antes de comenzar su jorna-
da de trabajo’, sefiald. No obstante
que no suelen presentarse grandes
variaciones entre épocas del afio en
cuanto a ventas, “esta vez se noto
un poco mas la diferencia por la
apertura del shopping, que dio mu-
chas més oportunidades de trabajo
en la ciudad”, agrego.

VARIEDAD

El punto de venta abarca los rubros
de panaderia, rotiseria, carniceria,
verduleria, fiambreria, y productos
de bazar. “Mi padre -uno de los

pilares de este negocio-quiere to-
dos los sectores bien surtidos, por
ejemplo, la verduleria, que tenga
siempre muchos productos, que
llame la atencion”, comento la res-
ponsable del negocio. Esta forma
de exhibicién, donde el colorido y
la abundancia de propuestas atrae
visualmente al comprador es una
de las estrategias del local para po-
tenciar las ventas.

Otro llamador de importancia es
el de las ofertas mensuales, que
actualmente se han hecho posibles
gracias a que el supermercado se
ha integrado al grupo de compras
GEN. A lo cual se suma una activa
intervencion en redes sociales para
impulsar el marketing del negocio.
De cara al futuro, Nieves espera
poder “aprender mas sobre el tema
de administracién y el uso de la
informacion, dado que el sistema
Scanntech que tenemos en la linea
de cajas nos brinda muchos datos
en ese sentido, que puede ser muy
util para el crecimiento del super-
mercado, por lo cual soy partidaria
de administrar mejor las opciones
que hoy da la tecnologia”, subrayo.
Otro de los pilares del comercio es
su equipo de trabajo. “Contamos
con dos encargadas, ademas de

Volver
a empezar

En el supermercado Wilder han
pasado por numerosas circuns-
tancias a lo largo de seis anos,
de las cuales —con esfuerzo- la
empresa ha salido fortalecida.
A un ano de su apertura, por
ejemplo, sufrié en su frente un
voraz incendio que afortunada-
mente no llegé a tomar el local
por completo, pero produjo im-
portantes pérdidas. “Fue una
situacion extrema, pero lo en-
frentamos y salimos adelante
con la fuerza de toda la fami-
lia”, contd Camila Nieves.

mi hermano Matias, que esta hace
unos meses con nosotros, y entre
los cuatro formamos un gran equi-
po para supervisar el negocio, jun-
to a un muy buen grupo humano
en las distintas dreas como cajas,
fiambreria, cocina y panaderfa. Y
gente que sabe sobre el rubro en la
carniceria, lo que también es im-
portante”, concluyé. =



LOS AMBICIOSOS
PLANES DE UN GIGANTE

La cadena supermercadista norteamericana Walmart
viene invirtiendo con fuerza en la remodelacion de
sus locales y la apertura de otros, con el proposito de
desarrollar el concepto de “tienda del futuro”, con el
foco puesto en el cuidado del medio ambiente.

in dudas, Walmart se ha con-

vertido a lo largo de las ulti-

mas décadas en la mayor ca-
dena de retail de Estados Unidos y
referente absoluto para el sector en
buena parte del planeta. Sin embar-
go, y lejos de descansar sobre tales
laureles, la compania se ha propues-
to encarar nuevas iniciativas para
expandir ain mas su fuerza comer-
cial: para los proximos cinco anos,
prevé la apertura o remodelacion de
mas de 150 puntos de venta.
Su proyecto de inversién comenzd
con un amplio programa de remo-
delacién que abarcé 1.400 tiendas
que ya venian funcionando, para
lo cual destiné la escalofriante ci-
fra de 9.000 millones de ddlares.
Esta proxima etapa la empresa
busca continuar en esta senda de
expansion, para lo cual remodela-
ra otros 650 locales este afio, en 47
estados de Norteamérica y también
en Puerto Rico. Todo este plan de
inversion, ademads, implica la crea-
cion de miles de puestos de trabajo
en cada una de las plazas donde se
llevan a cabo.
Ademas de las 4.600 tiendas y super
centros que la cadena ya opera bajo
la bandera Walmart, también abar-
ca 600 almacenes Sam’s Club. Esta
marca también incorporara nuevas
sucursales, sumando 30 puntos de
venta al cabo de la concreciéon de
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este proyecto. En la actualidad, y
sin tomar en cuenta las incorpora-
ciones que involucraran las nuevas
aperturas, la cadena norteameri-
cana da empleo a nada menos que
1.600.000 personas en Estados Uni-
dos. “Los puestos de trabajo vienen
acompaniados de ventajas increi-
bles, como la matricula gratuita en
la universidad a partir del primer
dia, o un horario flexible y tiempo
libre remunerado competitivo’, re-
saltd recientemente el CEO de la
compania, John Furner.

Segun adelant¢ el directivo, las tien-
das remodeladas y las que abriran
desde cero, mostraran un concepto
que Walmart define como “tien-
das del futuro’, que incluye disefios

En beneficio del
medio ambiente

Ademds de efectuar inversiones
millonarias en remodelaciones vy
aperturas de nuevos locales, la ca-
dena norteamericana Walmart se
ha embarcado en un proyecto para-
lelo, destinado a contribuir con una
mejora sustancial en el cuidado del
medio ambiente. Se trata del desa-
rrollo de una red de estaciones de
recarga rapida de vehiculos eléc-
tricos accesibles. El objetivo es fo-
mentar el uso de vehiculos eléctri-
cos, tanto entre sus clientes como
entre sus empleados, de una mane-
ra comoda y al alcance de la mano.

mejorados, selecciones de produc-
tos ampliadas y tecnologia inno-
vadora para que los empleados de
los locales puedan asistir mejor a
los clientes en el proceso de com-
pra, haciéndolo ain mas cémodo
y agradable. Los locales se han di-
seflado tomando en cuenta el con-
cepto de sostenibilidad: incorporan
una iluminacién eficiente y equipos
de refrigeracién con menor impacto
ambiental, entre otras novedades.






INFORME SCENTIA

Osvaldo Del Rio,
director de Scentia.

La consultora dio a conocer los resultados de su estudio
sobre las tendencias en el consumo uruguayo durante el
primer mes de 2024. Mejoraron levemente las ventas por
unidad en el area metropolitana, aunque cayeron en el
interior. Disminuyeron el ticket promedio y las unidades
por transaccion. Mejora el desempeno del e-commerce.

TENDENCIAS DEL CONSUMO
EN EL INICIO DEL ANO

n el informe de la consultora
E Scentia sobre tendencias en el

consumo uruguayo durante
enero de 2024, se dio a conocer un
crecimiento en las ventas en unida-
des, en comparacion con el mismo
periodo de 2023. De acuerdo con
los resultados revelados, la varia-
cién fue de 1,3% versus enero del
afio pasado.
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Sin embargo, aclara el informe, la
tendencia al crecimiento en volu-
men solo se registr6 en el area me-
tropolitana, donde la cifra se elevo
hasta el 2,7%. Mientras tanto, en el
interior del pais,las ventas por uni-
dades cayeron un 2%, dando lugar
a la cifra mencionada para el total
del pais. Al analizar los desempenios
de las respectivas canastas, se con-

cluyé que los productos impulsivos,
alimentos, articulos de limpieza y
perecederos crecieron en compara-
cién con 2023, mientras que el resto
de las familias perdieron volumen
de ventas. En particular, Higiene y
Cosmética fueron las familias don-
de se dieron las mayores caidas.

Por otra parte, el estudio encontr6
que continua la tendencia positiva



Tendencia mensual: variacion en unidades

Variacion de canasta en e-commerce

scentia

en materia de transacciones, con
un incremento de 3,9% en enero.
Cuando se analiza el gasto promedio
efectuado en cada uno de esos tic-
kets, sin embargo, nos encontramos
con un dato negativo: una caida del
-0.9% en relacién al afio anterior, lle-
gando a los 599 pesos. Ademas, las
unidades promedio por ticket tam-
bién cayeron, en este caso -3.2%%
versus el afio anterior, ubicindose
en 5,3 unidades por compra.

La investigacion dada a conocer por
Scentia también tomo en cuenta el
canal online. En este caso particu-
lar, se registr6 un crecimiento del
18,6% en el e-commerce, cuando se
confronta su nivel de ventas con el
registrado en enero de 2023. M

Uruguay ticket data: Variacion en cantidad de transacciones

scentia

Uruguay ticket data: Gasto promedio por transaccion

scentia




UN EMBLEMA QUE TRANSITA
UNA NUEVA ETAPA

La empresa industrial alimenticia Las Acacias cumplio recientemente un ano bajo
la gestion del grupo brasileno M. Dias Branco, y lo celebrd con un encuentro en

el que sus actuales directivos reconocieron la trascendencia de su trayectoria,

y la colaboracion de sus funcionarios y socios comerciales. Pese a los desafios
que impone el mercado, fue un ano de consolidacion, apostando a enriquecer la
categoria con productos de valor agregado.

a compaiifa alimenticia Las

Acacias celebro el primer ani-

versario de su actual etapa,
tras su adquisiciéon por parte de
la corporaciéon brasilefia M. Dias
Branco, y su afianzamiento como
emblema de la industria uruguaya.
El director de Negocios Internacio-
nales de la compania, César Reis,
expreso6 ante la concurrencia —co-
laboradores y socios comerciales
de Las Acacias- su satisfaccion “por
ser ahora parte de la trayectoria” de
esta importante empresa de origen
uruguayo, referente en la catego-
ria de pastas secas y galletas, entre
otras. De acuerdo con el directivo,
2023 fue “un afto de muchos desa-
tios, pero con el esfuerzo y colabo-
racion de mucha gente logramos
crecer y consolidar el proceso de
integracion”. Ha sido “un afio de
mucho aprendizaje”, subrayé Reis,
quien también agradeci6 especial-
mente “a los colaboradores de Las
Acacias, que hicieron que el proce-
so de integracion fuera mucho mas
dinamico y sencillo”
El empresario también reconocié a
los clientes y distribuidores, a quie-
nes definié6 como “mucho mas que
eso’, ya que los considera como “so-
cios comerciales’, de la compaiiia.

Cesar Reis, director de Exportaciones.

“Sin su pasion y compromiso, no
estarfamos ahora aqui’, remarco.

ANALISIS

En este encuentro hubo un espacio
para la reflexion y para realizar un
repaso de lo ocurrido durante el
aflo 2023 en el mercado. En este
sentido, los consultores Gustavo
Rodriguez y Sofia Veron, de idRe-
tail, proveedores de informacion de
mercado para Las Acacias, se en-

Rémulo Dantas, vicepresidente Comercial.

cargaron de presentar un panora-
ma general del retail, como sector
que se encarga de promover el con-
sumo, asi como de la evolucién de
las canastas, los canales y algunos
datos puntuales sobre la categoria
en la que participa la compaiia.

“El 2023 fue un afio complicado
desde el punto de vista del consu-
mo, que tendi6 a caerse o estan-
carse’, senalo Rodriguez. También,
indicé que “fue un afio de afianza-






miento de tendencias de larga du-
racién, como las practicas de com-
pras de reposicion en lugares de
proximidad”. El experto también
sefiald que en estos meses “hubo
oportunidades para las empresas
que apostaron al afianzamiento
de sus marcas. Las categorias han
defendido su facturacién via cre-
cimiento de las opciones de mayor
valor”, afiadid. En tal sentido, “Las
Acacias tiene muchas oportunida-
des en cuanto a posicionarse como
un jugador clave como empresa de
alimentos, aprovechando sus mar-
cas saludables para generar opcio-
nes de valor agregado dentro de
su categoria”

Sofia Verdn, en tanto, resaltd la
importancia de construir valor
simbolico en la principal categoria
donde se desempena la empresa.
“Mucho se habla de la dicotomia
entre pastas y fideos. La realidad es
que hay que construir en la mente

del consumidor la idea de que son
lo mismo, erradicando el concep-
to del fideo como un alimento de
menor valor”. Al respecto, subrayé
la necesidad de “pensar cémo re-
definir la categoria en este aspecto,

Gustavo Rodriguez, director idRetail.

desde el punto de vista de la co-
municacion de la marca” También,
recomendé potenciar la demanda
de los productos de mayor valor
agregado, con el crecimiento de las
opciones mas saludables. ®

Soffa Verdn, consultora idRetail







INFORME GS1 URUGUAY

DESCIFRANDO EL FUTURO

DE LA INFORMACION

Los cddigos de barras 2.0 no sélo son una evolucion
tecnoldgica, sino una respuesta al cambio en las
expectativas del mercado. Ofreceran un nuevo nivel
de transparencia, trazabilidad y conexion en el
mundo de la distribucidn y el consumo.

os cddigos de barras tradicio-

nales, esos patrones familiares

de lineas negras y blancas que
todos conocemos, han sido la pie-
dra angular de la identificacién de
productos durante décadas. Recien-
temente se celebraron los 50 afios
de la identificacién estandar GS1.
Sin embargo, en un mundo cada
vez mas exigente, donde la trazabili-
dad, la transparencia y el acceso a la
informacién son claves, su capaci-
dad para satisfacer las expectativas
actuales se ha vuelto insuficiente.
La mayoria de los c6digos de barras
actuales proporcionan una canti-
dad muy limitada de informacién.
Las empresas suelen escanear los
codigos de barras tradicionales
para acceder a la informacion de la
cadena de suministro. Los consu-
midores suelen escanear los cddi-
gos QR tradicionales para acceder
a una pagina web con informacién
del producto. Los organismos regu-
ladores, por su parte, exigen mayor
control y seguridad alimentaria. En
definitiva, todos necesitan informa-
cién mas amplia que la detallada en
el empaque.
Hoy los consumidores desean in-
formarse sobre el origen de los
productos, sus ingredientes, su
impacto ambiental e incluso su
historia de produccién. A la vez,
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Daniela Villalba,
ider de Estudios de Retail GS1 Uruguay.

las marcas buscan optimizar sus
cadenas de suministro, combatir
la falsificacién y conectar con sus
clientes. Los minoristas, en tanto,
necesitan agilizar la gestion de in-
ventario y mejorar la experiencia
de compra.

LA NUEVA GENERACION

Los codigos de barras de proxima
generacion, como los QR de GS1,
emergen como la respuesta a esta
necesidad. A diferencia de sus pre-
decesores unidimensionales, estos
codigos bidimensionales pueden
almacenar una cantidad significa-
tivamente mayor de informacion.
Y brindar un amplio universo de
posibilidades. Estos codigos pue-
den contener detalles como:

o Informacion del producto:
Ingredientes, valores nutricionales,
origen, certificaciones, instruccio-
nes de uso y almacenamiento.

o Trazabilidad: Seguimiento del
producto a lo largo de la cadena
de suministro, desde la produccién
hasta el punto de venta.

» Marketing: Enlaces a sitios web
con informacion adicional, videos,
promociones, recetas y experien-
cias personalizadas.

o Seguridad y autenticidad: Veri-
ficacion de la autenticidad del pro-
ducto, prevenciéon de falsificacio-
nes y proteccion del consumidor.

« Sostenibilidad: Informacién
sobre el impacto ambiental del
producto, practicas de produc-
cién responsable y opciones de
reciclaje.

Ademas, los cddigos QR 2.0 ofre-
cen otros beneficios, para cada uno
de los actores que participan en la
cadena de valor:

o Consumidores: Mayor transpa-
rencia, informacion precisa y toma
de decisiones informadas.

« Marcas: Optimizacién de la ca-
dena de suministro, mejora de la
imagen de marca, mayor conexion
con el consumidor y combate con-
tra la falsificacion.

o Minoristas: Agilizacién de la
gestion de inventario, reduccion de




errores, mejora de la experiencia
de compra y fidelizacion de clientes.
« Entes reguladores: Mayor con-
trol y seguridad alimentaria, pro-
teccion del consumidor y combate
al comercio ilegal.

Actualmente, las principales em-
presas comenzaron no sélo a uti-
lizar este nuevo soporte de iden-
tificacion, sino a promoverlo por
las propias ventajas que conlleva
su aplicacion. Como por ejemplo
Procter & Gamble, cuyo presidente
y director ejecutivo, Jon R. Moeller,
sostiene: “los consumidores exigen
mas informacién sobre los produc-
tos que compran, los reguladores
exigen la divulgacién de mas in-
formacién y existe una necesidad
constante de rastrear de manera
mas efectiva los productos a lo lar-
go de la cadena de suministro. Po-
demos resolver esto con codigos de
barras 2D con estandares GS1 en
su interior, es decir, un codigo de

NUEVOS PRODUCTOS

Beneficios para los proveedores,
el retail y los consumidores

Los cdédigos QR 2.0 ofrecen una mayor eficiencia para las empresas: ade-
mas de contener el GTIN GS1, estos cédigos también pueden incluir nime-
ro de lote, nimero de serie, fecha de vencimiento. Esto simplifica la gestion
de la cadena de abastecimiento, entre otros aspectos, porque simplifica los
procesos de devolucidn.

En segundo lugar, llevan a los puntos de venta a un siguiente nivel: los
céddigos de la préxima generacion pueden hacer méas cosas para mas per-
sonas, brindan una amplia gama de formas de mejorar las operaciones
comerciales y nuevas experiencias a los consumidores.

A los consumidores, les ofrecen una nueva comunicacién. Con sélo esca-
near uno de estos codigos, los compradores pueden ver instantaneamente
ingredientes, alérgenos, recetas, recompensas, promociones, asi como
detalles autorizados por la marca sobre dénde se fabricé el articulo, datos
sobre el abastecimiento sostenible y orientacion sobre reciclaje.

barras tnico que tiene el poder de
proporcionar toda la informaciéon
que los consumidores necesitan y
desean, ademas de mejorar la tra-
zabilidad a lo largo de la cadena de
suministro y escanear en el mo-
mento del pago”

Los codigos de barras de la proxima

generaciéon no solo son una he-
rramienta de informacién, sino
también un catalizador de cambio.
Impulsaran la transparencia, la efi-
ciencia y la sostenibilidad en la in-
dustria, al tiempo que empoderan al
consumidor y abren nuevas posibi-
lidades para las empresas. B

NUEVA DONUT PAGNIFIQUE!

Llegan las Donuts Pagnifique individuales, envasadas y listas para disfrutar en el desayuno, la
merienda, el postre, 0 en cualquier momento. Encontralas en todos los kioskos, almacenes y su-
permercados del pais, y dejate tentar por su exquisito sabor, su masa esponjosa y su cobertura de
chocolate. Ya sabés que si son Pagnifique, es imposible no tentarse!

FREE GLUT DEL TRIGAL

iDisfruta con todo el sabor de nuestras galletas 100% sin gluten! Te invitamos a conocer FREE GLUT, una marca produci-
da en Uruguay que desarrolla productos ricos, sabrosos y sin gluten. Dejate tentar por el delicioso sabor sin preocuparte

por restricciones dietéticas.

Elaboradas con ingredientes cuidadosamente seleccionados con el respaldo de la fabrica mds grande de galletas de

Uruguay como es El Trigal.

Nuestras galletas ofrecen la combinacion perfecta de sabor y salud.
Hecha para intolerantes al gluten o simplemente para quienes se toman
licencias de harina, es para vos y es para todos!

iDisfruta hoy del placer de lo bueno sin gluten

en sus 3 sabores... chocolate, limon y vainilla!

iQue las disfrutes!




EuroCIS:

La mayor feria mundial del sector
minorista 'y retail con innovaciones,
disefio de tiendas, el merchandising
visual, los sistemas de punto de venta
y mucho mas.

Abarca diferentes tematicas
relacionadas con el sector
agropecuario y la silvicultura.

Del 27 al 29 de febrero de 2024.
Diisseldorf, Alemania.
https://www.eurocis-tradefair.com/

Prowein

Es una de las ferias mds importantes
del mundo de la industria del vino y
las bebidas espirituosas, que se
celebra anualmente.

Del 10 al 12 de marzo de 2024.
Diisseldorf, Alemania.
https://www.prowein.com/

The Inspired Home Show

Feria global de housewares.

Del 17 al 19 de marzo de 2024.
Chicago, Estados Unidos.
https://www.theinspiredhomeshow.com/

Anuga FoodTec:

Feria internacional de la industria
alimentaria y de bebidas. Se centra
en el procesado, envasado y
tecnologia de los alimentos.

Del 19 al 22 de marzo de 2024.
Colonia, Alemania.
https://www.anugafoodtec.com/

ANUFOOD Select Brazil:

Feria internacional del sector de la
alimentacion y las bebidas. Sirve de
plataforma para exponer y explorar
los ultimos productos e innovaciones
relacionados con la alimentacion.
Del 9 al 11 de abril de 2024.

Sdo Paulo, Brasil.
https://anuga-brazil.com.br/en/

CALENDARIO FERIAS INTERNACIONALES 2024

ISM Japan:

Feria internacional de dulces y
aperitivos como plataforma para la
industria de la confiteria, productos
e innovaciones.

Del 10 al 12 de abril de 2024.

Tokio, Japon.
https://www.ismjapan.com/

ANUFOOD China:

Feria internacional del sector de la
alimentacion y las bebidas.

Del 17 al 19 de abril de 2024.
Pekin, China.
https://www.anuga-china.com/

Kind + Jugend ASEAN:

Feria internacional de productos
para bebés y nifios. Ofrece una
plataforma para mostrar productos
e innovaciones en este sector.

Del 25 al 27 de abril de 2024.
Bangkok, Tailandia.
https://www.kindundjugend.com/

THAIFEX - Anuga Asia:

Feria internacional de alimentos

y bebidas.

Del 28 de mayo al 1 de junio de 2024.
Bangkok, Tailandia.
https://www.thaifex-anuga.com/

Alimentec - Bogota (25 afios):
Feria internacional para la industria
de la alimentacion y las bebidas. Se
exponen productos, tecnologias e
innovaciones del sector alimenticio.
Del 18 al 21 de junio de 2024.
Bogotd, Colombia.
https://www.feriaalimentec.com/

Gamescom:

Feria anual de videojuegos.

Del 21 al 25 de agosto de 2024.
Colonia, Alemania.
https://www.gamescom.global/en
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ENCUENTRO MUNDIAL DE
EMPRESARIOS GALLEGOS

Montevideo y Punta del Este fueron sedes por primera
vez del Encuentro Mundial de Empresarios Gallegos,
organizado por la Asociacion de Empresarios Gallegos
del Uruguay, donde abordaron temas de interés

para el mundo empresarial e intercambiaron sus
experiencias. En particular, se destaco un panel donde
emprendedores ligados de ese origen relataron sus
historias familiares, atravesadas por el esfuerzoy

el éxito. Merecido homenaje para el fundador de la
importadora Pontyn, Jesus Rama.

Daniel Rama, director de Pontyn.

Empresarios Gallegos, que se llevo a cabo en

el Hotel Hyatt Centric Montevideo y que tuvo
como corolario al fundador de la compania Pontyn,
Jestis Rama Castro, en el Museo de Arte Contempora-
neo Atchugarry de Punta del Este.
El encuentro conto con la participacion de multiples
empresarios, cuyo objetivo fue desarrollar negocios en
conjunto, apoyados por un origen comun, con hori-
zontes y oportunidades de desarrollo compartidos.
También formaron parte del evento diversas asocia-
ciones de empresarios gallegos de Europa y América,
representadas por delegaciones que llegaron a nuestro
pais especialmente para el evento, que fue declarado
de interés por el Ministerio de Relaciones Exteriores, el
Ministerio de Turismo y la Intendencia de Maldonado.
De la apertura de la reunion participaron el presidente
de Empresarios Gallegos del Uruguay, Diego Antelo,
como autoridad de Galicia, la directora general del Iga-
pe - Covadonga Toca, el embajador de Espaiia en Uru-
guay, Santiago Jiménez Martin y la vicepresidente de
la Republica Oriental del Uruguay, Beatriz Argimon.
En el marco del evento, se desarrollaron diversos pa-
neles donde se produjo un enriquecedor intercambio
de experiencias y conocimientos. En la mesa de cierre,
denominada “La huella gallega: historias de vinculos
con Uruguay” -moderada por el periodista Emiliano

Tuvo lugar en Uruguay el Encuentro Mundial de
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Cotelo- participaron Manuel Antelo -director de
CarOne-, Manuel Calvo Garcia-Benavides -director
de Grupo Calvo-, el ex presidente del BID Enrique
Iglesias, y José Luis Rey Villanueva —ex presidente del
Consejo de Administracion de Deloitte.

HISTORIAS DE VIDA

El contador Enrique Iglesias expresé en el panel de cie-
rre que se considera originario de lo que denominé la
“Asturias gallega’, de donde llegé a Uruguay a la tem-
prana edad de tres afios. Su familia abri6 un pequeno
bar que “fue el primer factor de socializacion en aquella
época, donde la gente pasaba la tarde tomando café y
conversando”. Por eso, afirma, “a mi me hicieron uru-
guayo el café de mi padre y la escuela”

Iglesias resalté que aquellas generaciones de inmigran-
tes que llegaron a Uruguay, “percibieron inmediatamen-
te las bondades del pais, y la educacién como elemento
central. Mis padres entendian que la escuela no era su-
ficiente, y me mandaban a tomar clases de dactilografia,
inglés, taquigrafia. Tenian una gran sensibilidad ante la
importancia de la formacién”.

Manuel Calvo, a su turno, explic el flamante cambio de
nombre de su compaiiia por el de Nauterra. “Nosotros
tenemos muchas marcas. Somos una compaiiia que ha
crecido mucho en los ultimos 20 afios, y llamarse Grupo



Como cierre del Encuentro Mundial de Empresarios
Gallegos, se brindé un almuerzo en el Museo de Arte
Contemporaneo Atchugarry Punta del Este, en el cual
se realizé un homenaje a Don Jesls Rama, fundador
de la compania Pontyn, en reconocimiento a su esfuer-
zo y vision empresarial.

En elinicio del evento, su hijo Daniel Rama dedicé unas
sentidas palabras a Jesus, un gallego nacido hace 86
anos en Xoane, una pequefa aldea de La Corufia. “Fue
el tercero de siete hermanos y trabajé el campo hasta
que la piel de sus manos se endurecié y él decidid, im-
pulsado por su padre, buscar un nuevo rumbo en Sud-
américa”, resalto.

Asi, el emprendedor llegd a Uruguay “con 19 afios y
20 pesetas en el bolsillo”. Al dia siguiente “empezé a
trabajar en un almacén como repartidory se volvié muy
querido, necesario. Trabajaba muy duro, dormia poco,
buscaba oportunidades de crecimiento y ahorraba lo
que podia. Fue mozo en un bary tiempo después com-
pro parte de un almacén. Siguié ahorrando. Llegd a ser
el Unico propietario de otro almacén, que con el tiem-
po se convirtié en distribuidora”, relatd. “Su ambicién
siempre acompand el esfuerzo y asi alcanzé una de sus
grandes metas: convertirse en importador”.

Daniel Rama subrayo que su padre inici6 esta actividad
“nada menos que con el atun Calvo, siendo el prime-
ro en sacar una lata de esta marca fuera de Espana
y simultdneamente, el primer producto extranjero que
trajo a Uruguay. La relacion se volvié amistad y le si-
guieron otros productos y otros vinculos, siempre de
confianza, en los tiempos en que la palabra valia mas
que los papeles”.

El empresario remarco el vinculo indisoluble entre las
familias Calvo y Rama, que compartian el origen galle-
go y el mismo camino de éxito. Por esto motivo senald
que “es un honor contar con Mane Calvo, acompafian-
do este homenaje a Don Jesus".

El emprendedor “nunca dejé su pais del todo, y empezd
a traer poco a poco su querida Espana de a porciones,
con cada nuevo producto que sumaba a su cartera de
importador. Marcas como Carmencita, Antiu Xixona, Es-
trella de Galicia, ingresaron al mercado uruguayo gra-

Homenaje al Emprendedor Gallego

cias a Jesus. El negocio se consolidé y el hombre detras
de Pontyn se volvié un empresario exitoso, uno de los
mas importantes de Uruguay”, relaté Daniel Rama.
Jesus construyd su familia junto a Teresita, su gran
compafiera en la vida y en la empresa. “Superaron
golpesy crisis, y salieron fortalecidos. Sus cinco hijos,
Antonio, Daniel, Carina, Jorge y Fernando crecieron
con sus valores, con la libertad de elegir sus caminos,
y son motivo de orgullo para sus padres”, resalto el
empresario. Actualmente son Daniel, Carina y Jorge
quienes representan el presente y el futuro de Pontyn,
que sigue en constante crecimiento.

El empresario homenajeado agradecié el reconoci-
miento, al que considerd “un gran honor” y expresé su
amor por Uruguay, “que me dio cinco hijos y, en lo em-
presarial, la posibilidad de convertirme en importador”,
y recordé todo lo logrado desde que “cuando era muy
pequeno trabajaba la tierra con mis propias manos”.
La consejera de Promocion de Empleo e Igualdad de
Galicia, Elena Rivo Lépez, resalté la gran importancia
de este evento, y reconocio el papel que los empresa-
rios juegan en la generacién de la riqueza.

Calvo, teniendo una marca comercial que sigue existien-
do —el atin Calvo- pero al mismo tiempo el atin Gomes
Da Costa en Brasil, que tiene el 50% del mercado local,
y otra en Italia que participa en un 20%, ademas de la
intencion de seguir creciendo para convertirnos en una
empresa de productos naturales que incluya vegetales
y otros tipos de pescados, habia que elegir un abanico
para esto, para lo cual desarrollamos el nombre de Nau-
terra, que se pronuncia del mismo modo y tiene el mis-
mo significado en los tres idiomas importantes para la
compaiiia, que son el portugués, el gallego y el italiano”.

El CEO también explicéd que el grupo desarrolla la acti-
vidad pesquera en dos de los tres océanos importantes
del planeta, el Atlantico y el Pacifico. Ademds tenemos
tres plantas muy importantes, en Itajai (Brasil), Carba-
llo (Galicia) y La Unién (El Salvador), dando empleo a
6.000 personas”.

El empresario reflexioné sobre las diferencias con las
generaciones anteriores de su empresa. “Mi padre te-
nia la ilusion de que yo trabajara con él, pero ademas
con cierto tinte machista, porque era el tnico hijo va-
rén. Quizas me hubiese apetecido mas ejercer como
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abogado, pero me atrajo mucho la parte relaciona-
da con los viajes. Tuve la suerte de que mi padre, por
ejemplo, me mandara con un cargamento de atin
para venderlo en Bangkok. Y me incentivaba para que
aprendiera a negociar de la mejor manera”.

A su turno, Manuel Antelo —nacido en Argentina y resi
dente en Uruguay desde hace diez afios- relat6 que tiene
antecedentes familiares gallegos e italianos por partes
iguales. “Mis antepasados llegaron al pais en busca de
progreso y la verdad es que lo consiguieron. Mi bisabue-
lo tuvo siete hijos, de los cuales mi abuelo se cas6é con
una gallega, a la que conoci6 en uno de los tipicos clubes
de ese origen de la época. La verdad es que siempre senti
una simpatia muy grande por Europa. Estudié en Fran-
cia, y vivi varios anos en Europa, donde también ten-
go negocios”. Antelo resalto “el cambio importante que
estd teniendo Uruguay, y el extraordinario avance que
se observa en todas partes. El pais esta en un muy buen
momento y es una isla dentro de una regién enorme”.

APRENDIZAJES

Antelo coment6 que trabajo como seca-cubiertos, cho-
fer, guitarrista. “La formacién que esto me dio fue clave
en mi vida, me quedaron en la memoria todos los viajes
que hice. Recorrer el mundo es clave para formarse”.

José Luis Villanueva, hijo de gallegos instalados en Uru-
guay, contd que su padre arribé al pais en los afios 50
tras un breve paso por Rio de Janeiro. “Y en 1958, desde
un pueblo de Pontevedra, con 19 anos vino mi madre.
Alli comenz0 la historia de ellos en estas tierras. En Es-
paila, mi padre tenia actividad agricola, también trabajo
en la mineria, y aqui empez6 a trabajar en una empresa

Durante el homenaje, Don Jestis Rama junto a su familia.

dedicada a la venta de aves y huevos. A los tres meses,
decidi6 independizarse para dedicarse al negocio gas-
tronémico. Sus patrones, que eran gallegos, decidieron
apoyarlo econdmicamente para que él pudiera empren-
der”. La marca mas recordada de la empresa familiar fue
el bar Congreso, un clasico de la ciudad. “Desde los diez
afos, yo iba al bar para compartir tiempo con mi padre,
y mas tarde, ya tomando mds conciencia, tomé la res-
ponsabilidad de ayudarlo”.

De este modo, en un didlogo informal y distendido, es-
tos referentes de los negocios con raices familiares en
Galicia, compartieron con el auditorio sus vivencias y
aquellas historias que los llevaron a convertirse en los
destacados profesionales que hoy son. Bajo el lema “un
Camino de integraciéon y oportunidades, la Asociacién
de Empresarios Gallegos del Uruguay trabaja desde
1989 facilitando y generando contactos y negocios para
los empresarios y emprendedores de ese origen radica-
dos en nuestro pais. B
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INFORME CNCS

TENDENCIAS DE CONSUMO
DURANTE LAS FIESTAS TRADICIONALES

En el marco de la celebracion de las Fiestas Tradicionales 2023 (Navidad, Fin de
ano, Dia de Reyes), la Cdmara de la Economia Digital del Uruguay y la Camara de
Comercio y Servicios del Uruguay, realizaron en conjunto un relevamiento con el
objetivo de conocer el comportamiento del consumidor en estas fechas comerciales.
Aqui, los principales resultados.

170% del total de las personas
Eque formaron parte del rele-

vamiento, manifestaron que
siempre celebran y/o compran rega-
los con motivo de la celebracion de
las fiestas tradicionales. Asimismo,
el 87% de los encuestados efectiva-
mente compro algin regalo en estas
fechas, mientras que el 13% restante
no realiz6 ninguna compra.
Entre aquellas personas que si
compraron algun regalo, en la ma-
yoria de los casos buscaron y com-
praron los productos en un local
comercial (41%), mientras que el
29% busco y compr los productos
online. El 27% buscé los produc-
tos en Internet, pero los termind
comprando en un local comercial,
y s6lo un 3% de los consumido-
res buscaron en una tienda fisica y
compraron online.
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Estos datos muestran no sélo la im-
portancia de los medios comercia-
les tanto fisicos como online, sino
también la complementariedad en-
tre ambos canales en el proceso de
decision de compra.

CANALES

Entre aquellas personas que com-
praron el regalo en un local co-
mercial, en la mayoria de los ca-
sos fue en locales ubicados en los
shoppings (43%), seguido por los
locales comerciales localizados en
las principales avenidas (37%), y
supermercados (12%), con una
menor participaciéon. En los res-
tantes casos, las compras se reali-
zaron en ferias artesanales, ferias
barriales y emprendedores locales.
Por otro lado, entre las personas
que realizaron la compra online,

los marketplaces fueron los mas
utilizados (52%) seguidos por las
compras realizadas en la tienda on-
line propia del comercio: 37%.

En la mayoria de los casos, las per-
sonas realizaron la compra una
semana antes de la fecha de la ce-
lebraciéon (63%), mientras que el
20% compro el dia previo. El res-
tante 18% se anticip6 y compro los
regalos un mes antes.

Respecto del gasto promedio que
realizaron los consumidores, los
resultados abarcaron todos los ran-
gos predefinidos. Mientras que el
37% de las personas realizaron un
gasto promedio mayor a $2.000, un
16% gasto entre $1.500 y $2.000,
un 19% entre $1.000 y $1.500 y un
21% entre $500y $1.000. En el caso
del 7% restante, el gasto promedio
fue menor a los $500.






INFORME CNCS

MEDIOS DE PAGO

Entre los medios de pago utiliza-
dos, se destaca la tarjeta de crédito,
con una incidencia del 50%, segui-

da por la tarjeta de débito, con una ¢ A través de qué medios buscd y comprd los productos en ocasidn de
participacion del 36%. El pago con : =

dinero efectivo tuvo una incidencia
del 12%, mientras que los pagos a
través de transferencias y redes de
cobranza se utilizaron relativamen-
te poco, 1% respectivamente.
Dentro de las categorias de produc-
tos comprados, vestimenta, calzado
y/o accesorios fue la que registrd
una mayor participacion, seguida
por el rubro juguetes. Con menores
niveles de relevancia, se posiciona-
ron los articulos electrdnicos, arti-
culos para el hogar y decoracion, y
perfumeria y cosmética.

Al momento de seleccionar el rega-
lo, se destacaron los factores precio, ¢En qué tipo de espacio online realiz6 su compra?
utilidad, y calidad, mientras que los
atributos como marca y tipo de ma-
teriales utilizados, presentaron una
incidencia menor.

OFERTAS

En general, las personas evaltian las
ofertas que se realizaron como muy
buenas y buenas, con una inciden-
cia del 49% en el total de respuestas.
Sin embargo, se destaca una alta
participacién de aquellas personas
que evaltan a las ofertas existentes
con motvo de  celbraion d s
fiestas tradicionales 2023, como re-
gulares: 37%.

Finalmente, entre aquellas perso-
nas que si recibieron y/o evaluaron
ofertas, lo hicieron buscando di-
rectamente en las tiendas fisicas, y
en el resto de los casos a través de
medios digitales, destacandose la
participaciéon de la publicidad en
Instagram y Facebook, seguida por
la busqueda de ofertas directamen-
te en tiendas online, google, y/o
marketplaces. B
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EDITORIAL

RETAIL

Dia mundial de los derechos del consumidor

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) declard en
1983 el Dia Mundial de los Derechos de los Consumidores.
La fecha surge como conmemoracion de un discurso del
presidente de Estados Unidos, John F. Kennedy, del 15 de
marzo de 1962, donde sefald al consu-

midor como pieza fundamental del pro-

ceso productivo, contribuyendo asi a un

cambio de paradigma.

La aparicion del Derecho de Consumo,

como rama del derecho, implica reco-

nocer que las relaciones de consumo

son asimétricas, es decir, que no tienen

el mismo poder quienes consumen a titulo individual, que
quienes venden bienes o servicios.

Gradualmente se ha ido avanzando en el mundo en defi-
nir los derechos de consumidoras y consumidores, y en
normativa y acciones para protegerlos. Algunos de estos
derechos clave son el derecho a contar con informacion su-
ficiente y veraz en la toma de decisiones, la proteccion con-
tra métodos coercitivos o clausulas abusivas entre otras.
Estos derechos se han ido consagrando tanto en acuerdos
internacionales como en normativa nacional de orden pu-
blico. Esto implica que aun sobre acuerdos entre partes, si
estos contradicen la Ley, no tienen valor.

Las agencias gubernamentales, los grupos de consumido-
res y los organismos de cooperacion internacional han sido
de importancia meridiana para contribuir a mejorar la ca-
lidad de la informacion y sequridad de productos. La pro-
liferacion de informacion a nivel global, y los sistemas de
reputacion de proveedores, también contribuyen a mejorar
las relaciones de consumo.

Asimismo, las y los consumidores no estan exentos de
responsabilidades. Cada vez mas se avanza en favorecer
las decisiones conscientes y sustenta-
bles, por su propio interés y el de sus
familias, el cuidado del ambiente, y el
bienestar de la sociedad en su conjunto.

“Ser consumidor, por definicion, nos incluye a
todos. Somos el grupo econdmico mas grande
en el mercado, que afecta y es afectado por casi
todas las decisiones econémicas publicas...
Pero es el Unico grupo importante cuyos puntos
de vista a menudo no son escuchados”.

John F. Kennedy
15 de marzo de 1962

En la esfera mas privada, un ejemplo de esta responsabili-
dad, esla que insta a asumir practicas seguras en las compras
en linea frente al riesgo de fraudes bancarios. En lo ambien-
tal y social, serian ejemplos de esto, las practicas de consu-
mo en las que se priorice la produccidn local, se minimice el
uso de envases descartables o el desperdicio de alimentos

Por supuesto, también surgen nuevos
desafios. El crecimiento del comercio
electrdnico, y las firmas sin radicacion
en el pais en que se consume, muchas
veces hacen mas dificil el control o el
acercamiento entre las partes de la relacidn, cuando hay un
diferendo. En este sentido, cobran aun mayor relevancia la
educacion y la cooperacion internacional.

También, se avanza en conocer las practicas de consumo de
distintos grupos de poblacion, y entender qué situaciones
pueden agudizar las asimetrias, o contribuir a suavizarlas.
Aunque muchas veces la normativa conceptualice al con-
sumidor, como consumidor medio, al identificar vulnerabili-
dades e hipervulnerabilidades, es posible buscar estrategias
de politica publica que las contemplen.

Cada afio, en torno al 15 de marzo, las distintas agencias de
Defensa del Consumidor del mundo, toman la semana para
promover la conciencia de derechos, responsabilidades y
practicas disponibles para el acercamiento entre consumido-
res y proveedores. Este afio, 2024, en el MERCOSUR, se ha
decidido hacer foco en el Comercio electrdnico, favorecien-
do la difusion de informacidn comun en todo este territorio.

Unidad Defensa del Consumidor

Atencion al Publico

La Unidad Defensa del Consumidor recibe consultas, reclamos y denuncias a través de los formularios
web publicados en www.gub.uy/ministerio-economia-finanzas/unidad-defensa-consumidor. Quienes
no manejen herramientas informaticas podran comunicarse al 08007005 para ser asesorados, asi
como para el seguimiento de los casos.

Una vez iniciada la gestion por el formulario web, el personal asignado a la atencidn, le contactara

para dar curso a lo solicitado.

Boletin El Consumidor
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Empresas que envian
datos al S.I.PC.

Preparandose para el comienzo de clases

Con motivo del proximo inicio de clases, el Sistema de Informacién de Precios al Con-
sumidor de la Unidad Defensa del Consumidor realizo un relevamiento de precios de
57 articulos escolares, durante el periodo 1 al 19 de febrero del 2024. Para el andlisis se
tomaron en cuenta los datos de precios enviados al Sistema de Informacion de Precios
al Consumidor por 395 establecimientos.

Considerando la misma muestra de articulos escolares respecto a igual periodo del afio
pasado, el aumento promedio de los precios entre febrero 2023-2024 fue de 2.23%.

Al comparar con el mismo periodo del 2023, y tomando las mismas presentaciones
(producto/marca/especificacion), en 28 articulos el precio promedio aumenta, mien-
tras que en 21 se reduce. Se incorporaron 8 presentaciones nuevas en 2024.

Los articulos que presentan un incremento mayor en su precio promedio son: marca-
dor flor Faber Castell 1 unidad, lapiz de grafito Bic Evolution 1 unidad, cuaderno ra-
yado Papiros 96 hojas, goma para lapiz Bic 1 unidad, y cuadernola Papiros 100 hojas.
Dentro del grupo de articulos que reducen su precio, se encuentran: set lapiz-goma-bo-
ligrafo Stabilo 4 unidades, libreta para anotaciones Papiro 48 hojas, lapiz corrector Teo-
ria, cuaderno rayado Papiros 48 hojas, y marcadores gruesos Sylvapen 6 unidades.
Teniendo en cuenta productos que se venden de manera unitaria en las papelerias el
precio promedio de un boligrafo Bic es $30, y de un lapiz negro Bic es $21. Por otro
lado, los packs presentes en supermercados de los mismos productos cuentan con los
siguientes precios promedios: 4 boligrafos Bic $123, y 4 lapices negro Bic $86. Se obser-
va un aumento de precios para el producto lapiz de grafito en
sus distintas presentaciones al comparar 2024 con igual
periodo en 2023.

Contrariamente a lo que el sentido comun podria
llevarnos a pensar, en el caso de los boligrafos si
bien en promedio se reducen los precios de los
packs de varias unidades, el precio promedio de
adquirir por unidad al igual que el afio anterior es
mas conveniente.

COMPRA SEGURO ATRAVES DE INTERNET

Ademds de prestar atencion a donde y como compras en linea, eli-
giendo sitios sequros y protegiendo tus datos de cuentas o medios de
pago electronico, ten presente que:

* Siempre que el producto o servicio no haya sido utilizado ni haya

sido alterado, ni se trate de un producto personalizado, cuentas con

5 dias habiles desde que realizaste la compra o recibiste el producto,

para expresar tu arrepentimiento.

e En las compras en linea, asegurate que toda la informacion sobre el

proveedor esta disponible: nombre de la empresa, domicilio, casilla de correo electronico.
« También es fundamental que verifiques las caracteristicas del producto y términos del
contrato, incluyendo precio y garantia, y que puedas descargar esta informacion del sitio
de compra de manera que no pueda ser alterada.

* Recuerda que, para recurrir a la mediacién de la Unidad Defensa del Consumidor, el pro-
veedor debe tener sede o representacion en el territorio nacional. En caso de no ser asi,
verifica si la plataforma de compra, ofrece la mediacion en caso de conflictos.

En caso de duda, puedes asesorarte en forma gratuita en Defensa del Consumidor a
través de los formularios publicados en https://www.gub.uy/ministerio-economia-
finanzas/unidad-defensa-consumidor o por teléfono 08007005.

La atencién es remota para todo el pais.

Boletin editado por: Editorial Retail: Yi 1428 "301" - Montevideo, Uruguay
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Martin Pescador
Marymar

Mercado Helvético
MicroMacro
Mimatec 18 Tacuarembo
Nativo Suarez
Pigalle

Plaza Uno

Prisma Alimentos
Red Market

San Roque

Super Ariel

Super Coco

Super Covadonga
Super Eco Varela
Super Ocasion
Super Pola

Super XXI
Supermercado ltalia
Supermercado 18
Supermercado Abril
Supermercado Avenida
Supermercado Bastién
Supermercado Betina

Supermercado Don Paulino

Supermercado Don Pepe
Supermercado El Grillito
Supermercado El Palamar
Supermercado El Paseo
Supermercado La Chacra
Supermercado La Paz
Supermercado La Ranita
Supermercado Los 33

Supermercado los Paraisos

Supermercado Maraton
Supermercado Multieco
Supermercado Persa
Supermercado Planeta
Supermercado Unicentro
Supermercado Zum Felde
Supermercados Frigo
Supersol

Ta-Ta

Tienda Inglesa

Winmart



Material Didactico

El Boletin El Consumidor, en apoyo a uno de los cometidos de la Unidad Defensa del Consumidor del Ministerio de Economia y Finanzas, a través de la Escuela
Uruguaya de Defensa del Consumidor, publica y difunde el presente material didactico. El presente es un material elaborado para ser trabajado con nifios, nifias

y adolescentes, entre 5to y vo afo con el objetivo de familiarizarles con los conceptos de consumo, consumidor y sus derechos y responsabilidades.

¢Qué te sugiere
esta imagen? *

1 - Observa la imagen y escribe lo que piensas y sientes
al verla.

2- Haz el ejercicio de recordar y anotar todas las publi-
cidades que viste u oiste en el dia de ayer y los medios
en los cuales aparecen (redes sociales, carteleria en las
calles o transportes, television, radio, navegando en in-
ternet, ropa, etc.)

3- Realiza una puesta en comun con tus comparieros y
compafieras de clase. Juntos busquen responder a las
preguntas: ;Qué es el consumo? ;Qué es el consumismo?
¢Cudles son las diferencias entre uno y otro?

4- Compartan las reflexiones grupales con toda la clase.

@ Definamos Consumo

El consumo se refiere a la accion de comprar o utilizar algo
que se desea o necesita. Cuando consumimos, estamos
utilizando los recursos que tenemos, como el dinero, para
obtener algo que queremos o necesitamos.

Por ejemplo, cuando compramos alimentos en el super-
mercado para preparar una cena, estamos consumiendo
alimentos. O cuando compramos un juguete que nos gus-
ta para jugar con él, estamos consumiendo un objeto.

Es importante tener en cuenta que no todo lo que quere-
mos o0 necesitamos esta disponible para ser consumido.
Por eso, es importante ser cuidadosos y responsables
cuando consumimos, asegurandonos de que lo que com-
pramos o utilizamos es de buena calidad y no dafia nues-
tro medio ambiente o a otras personas.

El consumo de servicios se refiere a la compra o utilizacion
de servicios en lugar de bienes fisicos. Un servicio es algo
que se hace para alguien, como cortar el pelo, arreglar un
auto, ir al médico o ensefiar una leccion. Cuando pagas
por un servicio, estas pagando por el tiempo y la habilidad
de alguien para hacer algo por ti. El consumo de servicios
se refiere a la compra de servicios intangibles, que son
cosas que no se pueden tocar o ver,

pero que se ofrecen para satisfacer

una necesidad o deseo.

CONCEPTOS CLAVE:

© (A quéselellama Sociedad de Consumo?

Se llama Sociedad de Consumo a la

sociedad occidental de desarrollo

industrial en la que vivimos, en la

que el consumo de bienes y servi-

cios (por ejemplo, comprar alimen-

tos, juguetes, cortar mi cabello,

arreglar la moto) se ha convertido

en una parte fundamental de la vida

cotidiana de las personas. Todos

somos consumidores.

Esta sociedad se caracteriza por un

consumo excesivo de bienesy servi-

Cios que no siempre son necesarios

para satisfacer las necesidades basicas de las personas.
En la cultura del consumo, se confunde el valor de una
persona con su capacidad para consumir y tener acceso a
bienes y servicios.

La sociedad de consumo es como una carrera en la que las
personas quieren tener mas cosas, como juguetes, ropa,
comida, tecnologia y muchas otras mas. Pero, en lugar de
detenerse cuando tienen lo que necesitan, siguen com-
prando todo el tiempo.

A veces, las personas compran objetos o contratan servi-
cios que no necesitan realmente, solo porque quieren te-
nerlas o porque piensan que las necesitan para ser felices
o pertenecer a algun grupo social. Este comportamiento
se llama consumismo, y puede llevar a las personas a gas-
tar mas dinero del que tienen, provocar que las personas
o familias se endeuden, generar una gran cantidad de re-
siduos y causar dafos al medio ambiente.

Entonces, la sociedad de consumo es una sociedad en la
que las personas compran muchas cosas y a veces com-
pran lo que no necesitan realmente. Aunque tenerlas pue-
de ser divertido, es importante ser consciente de nuestras
necesidades reales y tratar de no des-

perdiciar recursos y dinero en objetos

que no son importantes ni necesarios.

CONCEPTOSCLAVE:

* Para el docente: Esta imagen sugiere que nacemos en un mundo signado
por el estimulo al consumo. Las marcas buscan llegar a los posibles consumi-
dores y consumidoras cada vez a mds temprana edad.

Sin darnos cuenta, estamos inmersos en un mundo de marcas y estimulos al
consumo, en la publicidad formal, en las calles, en la misma ropa que usamos.
Las marcas terminan siendo formas de identificarse y diferenciarse.

El consumo es necesario para vivir, puesto que necesitamos alimentarnos, ve-
stirnos, etc. El consumismo es la exacerbacion del consumo, la invitacion y
presion a obtener bienes o servicios mds alld de nuestras necesidades reales. Es
tan fuerte este estimulo que se puede sentir como necesario algo que no lo es.



DERECHOS Y
RESPONSABILIDADES

Sopa de letras.
Encuentra tus derechos

1.- Tenemos derecho a recibir informacion clara y precisa
sobre los productos o servicios que van a adquirir, inclu-
yendo su precio, calidad, componentes, caracteristicas
Yy riesgos.

2.- Tenemos derecho a elegir libremente entre distintos
productos o servicios ofrecidos por los proveedores, sin
que se nos obligue a comprar uno en particular.

3.- Tenemos derecho a que los productos o servicios que
adquiramos sean sequros y no representen riesgos para la
salud o integridad fisica.

4.- Tenemos derecho a que nuestros datos personales sean
tratados con confidencialidad y respetando la privacidad.

5.-Si el producto o servicio que se ha adquirido presenta
defectos o fallas, tenemos derecho a exigir la reparacion
o sustitucién del mismo, a eleccion del consumidor...

6.- Tenemos derecho a devolver los productos o servicios
adquiridos a distancia, a diferencia de los comprados en
las tiendas fisicas, ya que no tuvimos oportunidad de ver-
los o probarlos, e incluso podemos habernos hecho una
idea equivocada de lo que era.

7.- Tenemos derecho a ser indemnizados por los dafios
y perjuicios causados por los productos o servicios que
adquirimos.

.

¢Qué responsabilidades y deberes
tenemos los y las consumidoras?

. J

Como consumidores tenemos responsabilidades o de-
beres, que nos ayudan a decidir mejor. Comprar cosas
no es solo tomar lo que queremos, sino que también
tenemos que ser responsables y cuidadosos con lo que
elegimos y como lo usamos.

En resumen, nuestra responsabilidad como consumi-
dores incluyen informarse adecuadamente, exigir pro-
ductos de calidad, pagar lo que corresponde, cuidar el
medio ambiente, respetar las normas y denunciar irre-
gularidades. Al cumplir con estos deberes, lasy los con-
sumidores podemos ejercer plenamente nuestros dere-
chos y contribuir a un mercado mas justo y equitativo.
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