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“Agradecemos y despedimos al 2019,
y esperamos que el 2020 sea un lindo

año para todos, con salud, trabajo, paz
y felicidad.”

Mayo 2020

SE VIENE...

Desde el 2007 junto a la industria 
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Cubrimos el evento #crossplanning —organizado 
por SAIMO—, creando puentes entre cámaras 
y asociaciones, y los Premios Mercurio, tradi-
cionales de la AAM.

La apertura de nuestro sitio y buscador, 
que es gratuito para publicar y libre para 
buscar (sin login) desde mediados de este 
año, está logrando que cada vez se su-
men más anunciantes de toda la región. 
Recuerden que todos pueden estar con 
una participación básica gratuita, así 
que ¡los esperamos! Para los que quieren 
destacarse, tenemos propuestas intere-
santes, anuales y de costo accesible para 
ofrecerles también.

Feliz Fin de Año y mejor comienzo de 2020…

Compartimos con nuestros lectores la última 
edición del año, una edición con información 
relevante y reveladora sobre la industria del 
research y el papel de analytics en una nota 
de Xabier Palacio —de ESOMAR—, que gen-
tilmente escribió para DIMM a partir de los 
resultados del estudio que realizan cada año.

Nuestra tradicional sección Primeros Pasos 
invitó a Susana Marquis a ser parte; resulta 
muy interesante su recorrido para compartir. 
Tenemos por otra parte una sorpresa para la 
edición de marzo; la invitada a esta sección 
es una de las pioneras en investigación de 
mercado en la Argentina… ¿Adivinan?
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¿Sabías desde que estudiabas que querías 
orientar tu profesión hacia la investigación de 
mercado, o cómo fue que se dio? 
No pensaba ser investigadora de mercado, 
al menos conscientemente, aunque desde 
el inicio sumé formación para hacer lo que 
hago hoy. Soy psicóloga recibida en la UNAM 
(México), también estudié Economía (UBA) y 
concurrí a la Escuela de Psicología Social de 
Pichon-Rivière.

¿Cuál fue tu primer trabajo vinculado con el 
tema? 
Luego de trabajar cinco años como psicoa-
nalista en el Borda, aprovechando un ofreci-
miento de Luis Melnik, fui convirtiéndome en 
consultora de marcas. Allí realicé quince en-
trevistas en profundidad sobre la imagen de 
un grupo petrolero, ésa fue mi primera tarea. 
Simultáneamente daba clases sobre Motiva-
ciones del Consumidor y Psicología Social en 
las carreras de Comercialización y Publicidad 
de la FAECC (UCES). En 1992 conocí al francés 
G. Chetochine y me especialicé en Retail.

sean curiosos y también metódicos, que sean 
responsables con la información que manejan 
y que sean generosos y compartan aprendiza-
jes de aciertos y errores.

¿Cómo ves hoy la industria de la investigación 
de OP y de mercado? 
La veo como una industria muy activa, en al-
gunos casos participando en forma decidida 
para ayudar a garantizar la protección de los 
datos que generamos los consumidores.

¿Qué pensás de la investigación online en estu-
dios de opinión pública y estudios de mercado? 
Me considero pionera en la incorporación de es-
tudios online en nuestro país; muchos de quie-
nes lideran paneles conocen de mi compromiso 
con esta nueva modalidad cuando llegó para 
quedarse y había que dar el salto. Organizamos 
el primer desayuno de SAIMO sobre el tema.

Y ¿cómo fue que llegaste a tener tu propia 
agencia? 
Siempre valoré aprender de otros, pero también 
amo la libertad. Desde 1997 tengo mi consul-
tora y hago lo que me gusta.

¿Alguna vez te tomaste un año sabático? 
No he necesitado. Viajo mucho por trabajo y 
por conferencias y congresos, viajes en los que 
siempre me agrego unos días sin obligaciones 
para conocer la cultura de los lugares y desco-
nectar un poco. Vaya donde vaya siempre visito 
puntos de ventas.

¿Qué es lo que más te divierte de tu trabajo? 
Me gusta entender por qué la gente hace lo 
que hace. Me divierte cuando en grupos de 
trabajo desarrollamos ideas para trabajar so-
bre ese entendimiento. Me divierte cuando se 
producen tormentas de ideas, cuando se crea.

¿Qué consejo le darías a los jóvenes profesio-
nales de hoy? 
Que mantengan su mente fresca, abierta, que 

ENTREVISTA | SUSANA MARQUIS

Susana Marquis

Psicóloga
Treinta y dos años en la profesión

La investigación que inspira®

PRIMEROS
Pasos

Algo absurdo que te haya pasado en el ambiente 
laboral que nos puedas contar… alguna anécdota…
Recuerdo con particular cariño cuando con el 
equipo de Chetochine llevamos nuestro pri-
mer planograma caminando por la 9 de Ju-
lio. Unos telgopores enormes, que debíamos 
llevar entre dos personas, donde habíamos 
pegado los dibujos de lo que pensábamos 
que era la mejor organización de góndola. Lo 
lindo de ser pioneros… pero llegamos a hacer 
cosas absurdas. 

¿Qué libro tenés en tu mesa de luz?
Kentukis, de S. Schweblin; En defensa de la 
conversación, de S. Turkle, y El cerebro vende-
dor, de D. Lewis.

Usás redes sociales: LinkedIn, Facebook, 
Twitter…
Las estudio, pero intervengo poco 
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CONDIMMENTOS

Un nuevo año termina y en SMR desean que 
durante 2020 sigan como hasta ahora, traba-
jando codo a codo con quienes confiaron, con-
fían y seguirán confiando en ellos. Quienes aún 
no lo hayan hecho, los esperan el año que viene. 
¡¡¡Felices Fiestas!!!

Mariela Mociulsky, CEO de la consultora, fue 
miembro del Panel en el evento Negocios del 
Futuro organizado por La Nación en octubre 
pasado. “Uno de los grandes desafíos es lograr 
un mentoreo recíproco entre generaciones” en-
fatizó Mariela.

Lanzará el 9 de Marzo de 2020 la actualización 
de los datos Socio-Demográficos a nivel de Ra-
dio Censal, de acuerdo a los resultados de la últi-
ma Encuesta Permanente de Hogares que realiza 
el INDEC. Los datos se entregarán como layer de 
información geográfica en formato KML, que pue-
de ser abierto en Google Maps. 

EVENTOS FUTUROS

Coordinó el Laboratorio de Aceleración del #ODS 
(objetivos de desarrollo sostenible) 16+ junto a 
PNUD Argentina y el Gobierno de la Ciudad de 
Buenos Aires. Con un desarrollo metodológico 
innovador y experimental, se exploró la movili-
dad y seguridad de las mujeres del Barrio Ro-
drigo Bueno.

Se rebautizó. Cambió su nombre de mori-mn 
a “miro research”. MIRO nace de la idea del po-
der mirar más allá de lo que vemos, enfocarnos 
a una nueva mirada del research. En plena era 
digital, MIRO continúa apostando al F2F, conven-
cidos que de modo presencial pueden indagar 
al entrevistado logrando tomar mejores insights.
Natalia Mori, Jefa de Campo.

Es la consultora argentina que mejor pronosticó el 
resultado de la contienda entre Alberto Fernández 
y Mauricio Macri. 
Más información: https://lnkd.in/epHeQ4X

Continúa creciendo y expandiendo sus hori-
zontes. Hoy emprende una nueva etapa en 
alianza estratégica con una agencia líder en 
opinión pública. Verónica Rodríguez Celín de-
jará su cargo de directora y en su lugar seguirá 
Santiago Caputo. Coordenada continuará con 
su marca de rigurosidad metodológica que im-
primieron sus 14 años en estudios de opinión 
pública y mercado.

Una empresa dinámica y versátil, adaptada a la 
urgencia de información y tiempos de respuesta 
que el mercado exige, que cumplió su primer año 
en agosto pasado. Ofrece servicios para Investi-
gación de Mercado, Call Center, Campañas IVR y 
SMS. Redes Sociales. Un equipo con más de 10 
años de experiencia brindando servicios a clien-
tes nacionales y de Latinoamérica.

MAIN FEST LATAM - LIMA / PERÚ
Más información: www.esomar.org

22-24 ABRIL

CONGRESO ESOMAR - TORONTO
The Global Data & Insights Summit
Más información: www.esomar.org

13-16 SEPTIEMBRE

IIeX LATAM
IIeX LATAM - Miami 
Miami Marriott Biscayne Bay
Más información: www.iiex-la.insightinnovation.org

28-29 MAYO

MARKETING DAY
 
Más información: www.aam-ar.org.ar

MAYO

Ya están funcionando a nivel Latam los equipos 
expertos en estudios sensoriales y product test. 
Formados y capacitados en altos estándares y 
con el sello propio de calidad. Aplicando rigurosas 
metodologías como Central location Testing (rea-
lidad virtual) y Home use Testing (aplicación en la 
vida real).

DIMMbates 2020
 
Más información próximamente en: 
www.dimmension.net

MAYO

En mayo realizaremos el próximo DIMMbates. 
Próximamente les contaremos el tema, quiénes 
serán los DIMMbatientes, el motivador, el lugar y 
la fecha del encuentro.
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Construyendo
PUENTES
entre cámaras / asociaciones

Es la primera vez que se realiza un evento de 
esta envergadura con cinco instituciones afi-
nes para pensar el Branding siglo XXI.  Parti-
ciparon de este encuentro liderado por Mariela 
Mociulsky, presidenta de SAIMO y por Havas, 
Ernest Riba, directivos y socios de:  IAB Argenti-
na, Interact, Cámara Argentina de Anunciantes 
(CAA), SAIMO y APG desarrollando así el primer 
#CrossPlanning de Argentina que se dio cita en 
Digital House

La dinámica grupal, en mesas de trabajo por sec-
tores, fueron lideradas por Bernardo Geoghegan 
(servicios digitales), Sabrina Scolnic de Coca - 
Cola (consumo masivo), Constanza Sierra (punta 
de la pirámide), Fernando Cabarcos (automotriz) 
y Vanina Andlovec (base de la pirámide).

Partiendo de preguntas como cuáles son los 
desafíos, el rol de las agencias y a qué se llama 
propuesta de valor para las empresas en este 
contexto, Mariela Mociulsky y Ernest Riva pro-
pusieron ejes de debate para reflexionar y cono-
cer de qué manera trabajar colaborativamente 
con propuestas para ayudar a las marcas en 
sus estrategias. La empatía, la observación y 
la creatividad, habilidades básicas que merecen 
rescatarse y revalorarse poniendo al consumi-
dor y al planeta en el centro.   

Una audiencia senior de clientes, planners, in-
vestigadores, profesionales de la publicidad di-
gital y analytics participaron y aportaron desde 
su experiencia y profesionalismo a la riqueza de 
este primer encuentro 

EVENTO | AAMEVENTO | SAIMO 

Charlie Shaw, Mariela Mociulsky, Milagros Tidone, 
Gustavo Buchbinder, Ernest Riba y Philip Pérez

Gonzalo Roqué, Juan Carlos Tejada, Mariela Mociulsky, 
Esteban Foulkes y Vanina Gruart

PREMIOS 
Mercurio

El Gran Premio Mercurio de Oro en Grandes 
Empresas fue para SC Johnson y Off! por el 
desarrollo de “Deffense línea Exclusiva para 
Farmacias”. El Plata fue para YPF Agro por 
“La transformación del Campo Argentino”. Y 
hubo 3 Bronces: para Molinos Río de la Pla-
ta por “Fran… te estabamos Esperando”, para 
Nuevo Banco del Chaco por “La Etica de un 
Banco”, y para SC Johnson por “Edición Limi-
tada: Disney Collection”.

En PYMEs el Oro fue para Grupo Edisur por “Ma-
nantiales: una Ciudad en la Ciudad”. El Plata para 
Helados Daniel por “Solo Producto o Producto 
con Marketing?”, y el Bronce para Wiltel Next por 
“La Cura a la Impaciencia”.

En Emprendedores ganó el Oro Argentina Polo 
Day por “A todo polo”, el Plata GoFix por “Clíni-
cas tecnológicas reparando a la vista”, y el Bronce 
Grupo Detall por “Valor del trabajo” 

La Asociación Argentina de Marketing llevó a cabo la ceremonia de entrega de los 

Premios Mercurio 2019, que reconoce a las mejores estrategias de marketing. Fue en 

el Salón de Fiestas Eventos Costanera y se entregaron los Premios en las categorías 

Grandes Empresas Anunciantes, PyMEs y Emprendedores.

13 de Noviembre 2 de Diciembre
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5 Reflexiones
    Y PENSAMIENTOS
    sobre la industria

1. Planning y research
Un planner es un estratega que tiene un ojo 
puesto en la investigación y otro en el resultado. 
La obsesión por conocer cada stakeholder ayuda 
a que los procesos de investigación sean mejo-
res. Un planner o una persona que haya tenido 
oportunidad de estar en posiciones de negocio y 
creativas sabe que la investigación es un insumo 
y no todos los nutrientes nutren igual. Para que 
un trabajo de investigación no sea un PPT o un 
lindo video, el usuario final tiene que inspirarse y 
ser capaz de accionarlo.

2. Vectores de crecimiento
Hay dos vectores que están transformando 
la investigación: tecnología e internet. La pri-
mera avanza rapidísimo. Hoy se experimenta 
mucho con social listening y con sistemas de 
clasificación de imágenes. También desde la 
forma que podemos operar en todo el mundo 
con oficinas virtuales. Tecnología está a full. 
El segundo vector viene más lento. Todavía 
no se le ha sacado todo el partido que tiene 
a nivel información. Para una conocida mar-

ca boliviana utilizamos videos de youtubers 
para conocer sus costumbres, creencias, 
gustos, intereses, sueños y anhelos y lo pre-
sentamos como una videografía. También 
utilizamos el registro documental, las bases 
de datos con data global, las investigaciones 
open source hacen que nuestro trabajo salga 
mejor. Creo que hay mucho para hacer antes 
de ir a campo.

3. Métodos ágiles
Son muchas las industrias que los vienen in-
corporando. Los métodos ágiles son procesos 
que te permiten adaptar el formato de trabajo 
a las necesidades de cada proyecto sin estrés. 
En nuestro caso armamos equipos tomando 
parámetros del método SCRUM y los procesos 
los seguimos en base al modelo KANBAN. Hay 
muchos métodos pero además de practicar-
los es importante ir hacia una organización 
ágil. Esto abarca desde los recursos que con-
tratás, el sistema contable que usás, la forma 
en que hacés un pedido, hasta cómo operás un 
campo online.

ESPACIO DE PUBLICIDAD | OBSERVATORIO 1987

EZEQUIEL FRITZ
CEO y Strategic Planning Director

kelo@observatorio1987.com
www.observatorio1987.com

Por Ezequiel Fritz 

4. Insights
¿Bajamos la vara? ¿La velocidad y el vértigo 
de lo digital nos volvieron más superficiales? 
Creo que hay que volver a reivindicarlos. Un 
insight es un vibrante conocimiento que pro-
viene de diversas fuentes de inspiración - es 
decir más que confirmado - capaz de inspi-
rar ideas y generar acción. A veces vemos 
una frase que suena bien y parece un insight 
pero si no es capaz de generar algo no sirve. 
Hay tantas definiciones como empresas, es-
trategas e investigadores pero seguro todos 
coincidimos en que tiene que servir para algo 
y producir resultados. 

5. Modelos de trabajo
La consultora Observatorio 1987 se construye 
capitalizando la radicalización de los valores de 
internet: descentralizada, abierta, global, intero-
perable y centrada en el usuario. En ese contexto 
formamos Latam Hub, un espacio para aprender 
con colaboradores de la región. Este año se tra-
bajó Gen Z y Alpha. El tema 2020 aún no está de-
finido pero nos inclinamos por contexto LATAM, 
crisis alimentaria y nuevas formas de deportivi-
dad. Estos espacios de aprendizaje ayudan a co-
nocer las personas ideales para cada proyecto. 
Es un modelo que exige agilidad, práctica y más 
empresas que se animen a probarlo 
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ENCUESTAS
    ONLINE
Feedaback nació hace un año en un encuentro 
casual entre los ahora socios que tenía como ob-
jetivo darle un impulso en comunicación digital a 
la marca Cuesti de Damián Borenstein, especia-
lista en encuestas por IVR, CATI y presenciales. 

En ese encuentro y esa charla comenzamos 
a hablar del mundo del delivery de encuestas, 
mientras compartíamos experiencias de traba-
jo: Damián con más de 20 años de experiencia 
en trabajo de campo; Chantal y yo trabajando en 
Comunicación y Marketing digital, especialistas 
en el manejo de publicidad en Redes Sociales. 

Entonces decidimos unirnos y potenciar 
nuestro conocimiento para capitalizar el po-
der inmenso que tienen las Redes Sociales, en 
cuanto a penetración, usuarios y posibilidad 
de segmentación para anunciantes, y conver-
tirlo en un negocio de captación de respon-
dentes de encuestas. 

Al principio comenzamos desarrollando y fi-
nanciando encuestas de prueba con muestras 
nacionales, provinciales, locales y distintos 
segmentos de edad y género. Entendimos me-
jor comportamientos de algoritmos y cómo ca-
nalizarlos a nuestro favor, en el cumplimiento 
de los objetivos.

Una vez seguros salimos a venderlo. 

argentinas. Estamos realizando encuestas en 
México, Perú, Ecuador, Colombia, Venezuela, 
Costa Rica, Panamá, Paraguay y Chile. Y tam-
bién en España y EE.UU. para población latina.

Nuestro objetivo 2020 es seguir creciendo y 
fortaleciendo nuestra presencia en todo el 
continente.

Trabajamos día a día para que Feedback pueda 
convertirse en la mejor herramienta de campo 
y que nuestros clientes puedan alcanzar a las 
audiencias que necesitan obteniendo informa-
ción confiable.

Y hacía allí vamos  

Empezamos a realizar trabajos de opinión 
pública (¡plena época ele  ctoral!) primero en zo-
nas más acotadas con muestras simples hasta 
que llegamos a nuestro primer desafío. Un trabajo 
de 1500 encuestas a nivel nacional con celdas di-
vididas por regiones, subregiones, grupos de edad 
y género.

Estábamos entusiasmados y confiados y re-
sultó un éxito.
 
Luego comenzamos a trabajar con encuestas 
de mercado y a utilizar segmentaciones más 
avanzadas, relacionadas con gustos, intereses, 
comportamientos.

Pasada la primer barrera de conocernos, las 
consultoras nos confiaron trabajos de campo 
más amplios y complejos. 

Nos dimos cuenta que nuestra metodología 
podía cubrir segmentos que ninguna otra po-
día alcanzar, ya sea por un tema de costos o 
de penetración. 

Nuestro crecimiento fue muy veloz, recién es-
tamos cumpliendo nuestro primer año. Vamos 
por mucho más.

Ya desembarcamos en el Mercado Latinoa-
mericano y España contratados por filiales 

ESPACIO DE PUBLICIDAD | FEEDBACK ENCUESTAS ONLINE

CHANTAL LEMONNIER
Diseño & Comunicación

GABRIELA FAINSTEIN
Co-Founder & CMO 

DAMIAN BORENSTEIN
Sales Director 

Por Gabriela Fainstein
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Dos caras de una misma moneda 

El último informe anual de ESOMAR sobre el 
estado de nuestra industria – el Global Market 
Research 2019 (esomar.org/gmr) – muestra 
el que probablemente sea el último año de he-
gemonía global de la industria de la investiga-
ción de mercados según se ha conocido tra-
dicionalmente sobre el que se solía considerar 
la ‘incipiente’ industria de la analítica de datos.

Tras años consecutivos reportando creci-
mientos modestos, el sector tradicional de la 
investigación de mercados saldó 2018 con 
un crecimiento negativo (ajustado por infla-
ción) de un -0.3 %, situando el gasto global 
en torno a los 40.740 millones de dólares – 
excepto allí donde se mencione, las cifras de 
crecimiento del articulo están ajustadas por 
inflación. Esta imagen contrasta con los bo-
yantes resultados presentados consistente-
mente por el sector de la analítica de datos, 
recopilados por ESOMAR desde 2010. Con un 
crecimiento en 2018 de un 10.3%, esta ‘otra 
mitad’ de la industria ha pasado en tan sólo 10 
años de representar apenas un 30% hasta lo-
grar un 49 % en 2018, con un gasto de 39.090 

En el caso de Latinoamérica, a pesar de haber 
mostrado niveles muy controlados de infla-
ción para todos sus países menos Argentina y 
Uruguay (alrededor de un 5%), su efecto logró 
tornar un crecimiento relativamente notable 
en términos absolutos (2.5%) en uno negativo 
tras ajustar por inflación (-2.7%).

Perú fue el país que registró un mayor creci-
miento, con un 13.7%, gracias al comporta-
miento positivo de una economía saludable, 
al trabajo realizado con el fin de incrementar 
constantemente la profesionalidad de las em-
presas, y la necesidad de los clientes de incluir 
la investigación de mercados en sus planes de 
expansión.

millones de dólares. 2019 probablemente sea 
el año en que, finalmente, el ‘hermano menor’ 
supere al ‘hermano mayor’.

A nivel global, el gasto de la industria de in-
sights se sitúa en casi 80.000 millones de 
dólares.

Resultados regionales y una mirada a 
Latinoamérica

Un vistazo al comportamiento de la indus-
tria tradicional en las diferentes regiones del 
mundo muestra la difícil realidad que vive esta 
mitad de la profesión en el mundo. La única 
región que logró declarar un resultado positi-
vo en 2018 (tras ajustar por inflación) fue Asia 
Pacífico, con un notable 3.7%, dejando atrás 
a Norteamérica (0.1%), África (-1.2%), Europa 
(-2.1%), Latinoamérica (-2.7%) y Oriente Me-
dio (-9.2%). Es preciso mencionar, en cual-
quier caso, que el crecimiento en Asia Pacífico 
se debió al resultado registrado en China, en 
donde al crecimiento orgánico se le sumó un 
gran gasto realizado por el gobierno – sin este 
resultado, la región habría registrado un creci-
miento plano de tan sólo 0.1%.

Brasil reportó un buen nivel de crecimien-
to absoluto, si bien este se tornó plano tras 
ajustar por inflación (-0.4%). La industria del 
país se vio fortalecida por la investigación 
online y las nuevas tecnologías – hoy por 
hoy, Brasil es el país de la región con mayor 
proporción de estudios relacionados con la 
analítica de datos.

Las empresas mexicanas, por su parte, se 
adaptaron a las previsiones pesimistas del 
año anterior y redujeron como consecuen-
cia su gasto en investigación. Esto provo-
có una caída en el gasto de -5.5%, un nivel 
que se acentuó hasta -9.9% tras ajustar 
por inflación.

NOTA | ESOMAR

Se acerca un punto de inflexión
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blicado el ‘Índice de Desarrollo del Mercado 
de los Insights’ – IMDI por sus siglas en in-
glés – para capturar en un único índice (de 0 
a 1) tres variables independientes: i) precios, 
ii) tamaño y evolución de la industria y iii) re-
presentatividad del código de conducta y ratio 
entre proveedores y clientes que se acogen al 
código ético.

El IMDI permite comprender de un vistazo la 
posición de los países en el mundo para cada 
una de estas áreas, así como el estado de su 
industria según varios criterios. Los 3 países 
latinoamericanos que se hallan alrededor de 
la media mundial (0.560) son Chile (0.522), 
Brasil (0.478) y México (0.453) – la tabla ad-
junta ofrece información más detallada para 
otros países 

GLOBAL MARKET RESEARCH 2019 – SE ACERCA UN PUNTO DE INFLEXIÓN

GMR: el Reporte Global de la 
Investigación de Mercados

Adquiera su copia (en inglés): 
esomar.org/GMR 

Descubra las futuras tendencias, 
oportunidades y avances de la 
industria de los Insights.

Por último, y debido a la alta inflación vivida 
durante 2018, Argentina vio el aparentemente 
positivo resultado de la industria en términos 
nominales transformarse en un crecimiento 
negativo ajustado por inflación de -3.9%.” El 
principal desafío de la industria del país, se-
gún informó Gastón Raffo, Gerente Ejecutivo 
de CEIM, fue la necesidad de adaptación a 
las necesidades digitales de los clientes, di-
ficultades que afectan a una buena parte de 
países del mundo.

Una nueva mirada a los mercados – el IMDI

Por primera vez, el Global Market Research 
de 2019 ha tratado de reflejar la complejidad 
inherente a la industria de cada país de for-
ma sucinta. Como resultado, ESOMAR ha pu-

Esta y mucha otra información tanto global como local se halla disponible en el último 
informe Global Market Research de ESOMAR: esomar.org/gmr

(*) Crecimiento Neto: ajustado por inflación.
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    CUMPLIMOS

    25 años

Y seguimos cumpliendo sueños, que comen-
zaron nuestros padres quienes emprendieron 
un desafío allá por los años 90 de indepen-
dizarse y formar una empresa propia. Con 
pocos recursos pero con el empuje de los 
emprendedores. 

Este aniversario, no puede desligarse de un he-
cho profundamente humano. Por eso el balan-
ce tiene esta impronta dulce... al final, el cuadro 
de ganancias y pérdidas, se nutre de buenos 
recuerdos, emociones y afectos. 

Desde los inicios, se forjaron nuestros valores: 
la honestidad, la atención personalizada y dis-
ponibilidad, la pasión por acompañar al cliente 
en sus desafíos, el interés por brindar un valor 
agregado a la información.

Agradecemos todo lo aprendido, hemos sido 
parte como hijos de la “escuela Sondeo”, al 
igual que otros compañeros de aquellos ini-
cios, que hoy son colegas de esta profesión 
y que se formaron, al igual que nosotros, de 

los valores transmitidos por nuestros pa-
dres y el equipo que formamos en esta gran 
familia.

Agradecemos a todos los que han confiado en 
nosotros y que, en la experiencia de trabajo, se 
ha gestado una relación sincera y perdurable.

Agradecemos también a nuestra gran familia 
de la oficina con quienes compartimos el día a 
día, los encuestadores y los proveedores sin los 
cuales nada habría sido posible.

Agradecemos la fructífera interrelación con 
SAIMO, que oportunamente han confiado a 
Juan Carlos la Presidencia. SAIMO nos acerca 
a colegas y nos brinda asesoramiento y capa-
citación continua. 

Agradecemos a Joe Gross, el Jefferson Davis 
de Sondeo, ese norteamericano tan latino con 
el que venimos trabajando hace tantos años.

Estamos en una etapa de transición, renován-

ESPACIO DE PUBLICIDAD | SONDEO & JEFFERSON DAVIS

SOLEDAD TEJADA
Directora

Sondeo & Jefferson Davis

Por Soledad Tejada

donos. Las distintas habilidades aportadas, a 
partir de la formación profesional de cada in-
tegrante, ha significado un gran aporte cons-
tructivo para el crecimiento de la empresa. 
Continuamos con nuevos sueños y nuevas 
metas manteniendo la esencia y los valores 
que nos dieron vida pues constituyen parte de 
la cultura. 

Hemos crecido, mucho más de lo espera-
do, mucho más de lo soñado. 25 años no 
es poco tiempo para una empresa en Ar-
gentina. Hemos atravesado varias crisis: las 
del país y las de afuera. Descubrimos que 

la empresa familiar es una poderosa he-
rramienta para surcar aguas turbulentas. 
Cultura familiar que se extiende a todo el 
equipo. Comprometido, buenas personas, 
buenos profesionales.

Hermosa actividad que nos permite ser tes-
tigos privilegiados de los cambios en la so-
ciedad, descubrir nuevos paisajes, culturas 
diversas, talentos, desafíos profesionales y 
amistades que perduran.

Entonces.. ¡Felices 25 años! ¡Por otros 25 con 
la misma fuerza y pasión que los primeros! 
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