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CaracterCaracteríísticas del Comercio sticas del Comercio 
Exterior ArgentinoExterior Argentino

•• El porquEl porquéé desarrollar Pymesdesarrollar Pymes

•• Hacia una mejor cadena de valorHacia una mejor cadena de valor



CaracterCaracteríísticas del Comercio sticas del Comercio 
Exterior ArgentinoExterior Argentino





Importancia de las PYMEs en la generaciImportancia de las PYMEs en la generacióón den de
empleo y valor agregadoempleo y valor agregado



EXPORTACIONES PYMES: EXPORTACIONES PYMES: 
MenorMenor ContinuidadContinuidad en el en el NegocioNegocio ExportadorExportador

PermanenciaPermanencia de de ExportadoresExportadores, , porpor estratoestrato porcentajeporcentaje de de empresasempresas de de cadacada grupogrupo queque exportaronexportaron en forma en forma contcontíínuanua
durantedurante loslos 3 3 úúltimosltimos aaññosos

UnaUna altaalta proporciproporcióónn
de de grandesgrandes
exportadoresexportadores lo lo hacenhacen
de de maneramanera continua y continua y 
sistemsistemááticatica. A . A medidamedida
queque el el tamatamaññoo de de laslas
firmasfirmas disminuyedisminuye, , 
tambitambiéénn lo lo hacehace esaesa
proporciproporcióónn, , 
resultandoresultando el 41% de el 41% de 
laslas micro y micro y pequepequeññasas
empresasempresas
exportadorasexportadoras
constantesconstantes en en loslos
úúltimosltimos trestres aaññosos..

••Se Se consideranconsideran micro  y micro  y pequepequeññosos exportadoresexportadores a a laslas empresasempresas con con ventasventas externasexternas de de entreentre U$$ 10.000 U$$ 10.000 
y U$$ 100.000 y U$$ 100.000 promediopromedio úúltimosltimos trestres aaññosos de de cadacada aaññoo, , medianosmedianos chicoschicos a a loslos exportanexportan entreentre U$S 100.000 U$S 100.000 
y U$S 400.000, y U$S 400.000, medianosmedianos entreentre U$S 400.000 y U$S 3.000.000 y U$S 400.000 y U$S 3.000.000 y grandesgrandes a a loslos queque superaronsuperaron eseese montomonto..
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Perfil de las ExportacionesPerfil de las Exportaciones
(Recursos utilizados del 100% de cada grupo)(Recursos utilizados del 100% de cada grupo)



Exportaciones per capita 2006 
Países Seleccionados

Promedio Mundial Per Cápita U$S 1,821

Expo en miles Expo per
PAIS mill. U$S cápita

Irlanda 113 26683
Canadá 388 11775
Taiwan 224 9786
Israel 43 6014
Malasia 161 5985
Australia 123 5905
Japón 647 5066
Corea 326 4506
Chile 59 3621
USA 1037 3438
Méjico 250 2327
Rusia 305 2157
Tailandia 131 2085
Sudáfrica 58 1312
Turquía 85 1171
Argentina 46 1143



Nuevas realidadesNuevas realidades-- Nuevos desafNuevos desafííos os 

••Generar ambiente propicio a la Generar ambiente propicio a la 
inversiinversióón.n.

••Desarrollo de productos globales por Desarrollo de productos globales por 
las ET.las ET.

••Desarrollo integral de los recursos Desarrollo integral de los recursos 
naturales.naturales.

••Acciones en bAcciones en búúsqueda de mayor valor squeda de mayor valor 
agregado:agregado:

--Crecimiento de la productividad y la Crecimiento de la productividad y la 
innovaciinnovacióónn

--articulaciarticulacióón de las tramas con n de las tramas con 
desarrollo de proveedores y clientesdesarrollo de proveedores y clientes

--fortalecimiento del sistema educativofortalecimiento del sistema educativo

--Estimulo al desarrollo localEstimulo al desarrollo local

--InversiInversióón en infraestructura y n en infraestructura y 
servicios de apoyoservicios de apoyo

••Fortalecer tramado de las Fortalecer tramado de las PyMesPyMes

••Desarrollar una polDesarrollar una políítica comercial tica comercial 
estratestratéégica.gica.

••ParticipaciParticipacióón activa en las n activa en las 
negociaciones internacionales.negociaciones internacionales.

••Nuevos productos e instituciones Nuevos productos e instituciones 
financieras.financieras.

••Fomento de la Fomento de la asociatividadasociatividad..

••Nuevas empresas de manufactura y Nuevas empresas de manufactura y 
servicios.servicios.

••Clusters agroalimentarios y de  Clusters agroalimentarios y de  
recursos naturales.recursos naturales.



CaracterCaracteríísticas del Crecimiento de las sticas del Crecimiento de las 
Exportaciones (Debilidades)Exportaciones (Debilidades)

•Alta concentración en pocas empresas y pocos productos.

•Fuerte extranjerizacion.

•Importancia del comercio intra firma.

•Expansión de la frontera productiva y especialización en Recursos 
Naturales.

•Innovación Tecnológica: modernización de equipamientos y 
reducción de la brecha tecnológica en producto, con perdida de 
capacidades endógenas.

•Evidencias exportadoras dinámicas y exitosas: una señal del camino, 
pero aun insuficiente.

• Escasa inserción internacional multipolar.

•Ausencia de capital de riesgo para nuevos emprendimientos



Valor Agregado por origen del capitalValor Agregado por origen del capital
(1993 / 2001(1993 / 2001--2006)2006)

1995 11 24
1996 10 27
1997 10 32
1998 10 33
1999 9 33
2000 8 37
2001 7 36
2006 6 38
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CreaciCreacióón y n y 
Fortalecimiento de nuevas empresasFortalecimiento de nuevas empresas

••Creciente importancia de la creaciCreciente importancia de la creacióón de nuevas empresas en la dinn de nuevas empresas en la dináámica mica 
productivaproductiva

••Nuevas empresas en sectores intensivos en conocimiento como actoNuevas empresas en sectores intensivos en conocimiento como actores res 
privilegiados en una estrategia de desarrollo emprendedorprivilegiados en una estrategia de desarrollo emprendedor

••Limitaciones producto de debilidades en los Limitaciones producto de debilidades en los áámbitos institucionales de mbitos institucionales de 
formaciformacióón y vinculacin y vinculacióón que impactan sobre el desarrollo de vocaciones n que impactan sobre el desarrollo de vocaciones 
y competenciasy competencias

••ConsolidaciConsolidacióón de un nuevo modelo de gestin de un nuevo modelo de gestióón institucional centrado en n institucional centrado en 
el proceso emprendedor y en el protagonismo del sector privado. el proceso emprendedor y en el protagonismo del sector privado. Ampliar Ampliar 
la oferta de instrumentos que promueven la actividad la oferta de instrumentos que promueven la actividad innovativainnovativa



Debilidad del proceso de innovaciDebilidad del proceso de innovacióónn
TecnolTecnolóógicagica

••Bajo nivel de inversiBajo nivel de inversióón total en n total en IyDIyD y, especialmente, reducida y, especialmente, reducida 
contribucicontribucióón del sector privadon del sector privado

••Retroceso en los gastos en actividades de innovaciRetroceso en los gastos en actividades de innovacióón respecto a la n respecto a la 
primer encuesta de innovaciprimer encuesta de innovacióónn

••Aumento del numero de firmas innovadoras pero alto porcentaje deAumento del numero de firmas innovadoras pero alto porcentaje de
empresas que no realizan actividades de innovaciempresas que no realizan actividades de innovacióónn

••Escasa vinculaciEscasa vinculacióón entre agentes del SIN en actividades directamente n entre agentes del SIN en actividades directamente 
ligadas a la innovaciligadas a la innovacióónn

••Los programas y agencias publicas que disponen de fondos para Los programas y agencias publicas que disponen de fondos para 
actividades de innovaciactividades de innovacióón son relativamente poco conocidos.n son relativamente poco conocidos.



Las fallas del mercado y los cuellos de Las fallas del mercado y los cuellos de 
botella para las pymesbotella para las pymes

•• Acceso a la informaciAcceso a la informacióón, asimetrn, asimetríías en el tratamiento del as en el tratamiento del 

crcréédito, innovacidito, innovacióón: acceso y difusin: acceso y difusióón, poln, polííticas no ticas no 

adaptadas a los tamaadaptadas a los tamañños.os.

•• Cuellos de botella: Acceso a los mercados Cuellos de botella: Acceso a los mercados –– especializaciespecializacióón n 

vs. escala vs. escala --, gastos cadena log, gastos cadena logíística, prstica, práácticas gerenciales, cticas gerenciales, 

financiamiento.  financiamiento.  



Formas de desarrollo de PYMEs Formas de desarrollo de PYMEs 
exportadorasexportadoras

Basada en la promociBasada en la promocióón de una cultura exportadoran de una cultura exportadora
y de una activa poly de una activa políítica de acceso a los mercadostica de acceso a los mercados
El escenario postEl escenario post--negociacionesnegociaciones

•• Redes horizontales Redes horizontales -- Grupos asociativosGrupos asociativos
•• Redes verticales Redes verticales -- Proveedores o clientesProveedores o clientes

de una gran empresade una gran empresa
•• Las SIPIS Las SIPIS -- InducciInduccióón a una mayor exportacin a una mayor exportacióónn

de las ETde las ET
•• Desarrollo de clusters exportadoresDesarrollo de clusters exportadores
•• PromociPromocióón de los servicios exportablesn de los servicios exportables



Grupos AsociativosGrupos Asociativos

•• Obtener escala. Obtener escala. 
•• Abaratar costos.Abaratar costos.
•• Sufragar los costos de un gerente o  Sufragar los costos de un gerente o  

coordinador.coordinador.
•• Elaborar un plan de actividades exportador  Elaborar un plan de actividades exportador  

sostenible en el tiempo.sostenible en el tiempo.
•• La exportaciLa exportacióón como negocio permanente.n como negocio permanente.
•• Disminuir riesgo de fracaso.Disminuir riesgo de fracaso.



Redes Verticales Redes Verticales 
(Proveedores o clientes de una gran empresa)(Proveedores o clientes de una gran empresa)

•• Facilitar acceso a financiamiento ( por ejemplo SGR)Facilitar acceso a financiamiento ( por ejemplo SGR)
•• Precios internacionales o menores para los insumos.Precios internacionales o menores para los insumos.
•• Redes de logRedes de logíística y distribucistica y distribucióón confiables.n confiables.
•• AdquisiciAdquisicióón de capacidades gerenciales.n de capacidades gerenciales.
•• Mejor relaciMejor relacióón con organismos pn con organismos púúblicos.blicos.
•• Mayor informaciMayor informacióón, menores costos acceson, menores costos acceso
a mercados.a mercados.

•• Mejores posibilidades de acceso a la innovaciMejores posibilidades de acceso a la innovacióónn
y a la calidad requerida.y a la calidad requerida.

•• InternacionalizaciInternacionalizacióón, menores plazos de adaptacin, menores plazos de adaptacióón.n.



Desarrollo Vertical Desarrollo Vertical –– Propyme, SiderarPropyme, Siderar

•• Clientes de Clientes de SiderarSiderar –– DetecciDeteccióón de oportunidades de n de oportunidades de 
desarrollo competitivodesarrollo competitivo

•• NNúúcleo de 130 empresas:cleo de 130 empresas:

•• Maquinaria agrMaquinaria agríícola, bienes de capital, cola, bienes de capital, autopartesautopartes, , 
artartíículos del hogar, construcciculos del hogar, construccióón, silos y galpones, n, silos y galpones, 
acoplados y otros acoplados y otros metalmecmetalmecáánicosnicos..

•• Apoyo al financiamiento a travApoyo al financiamiento a travéés de la SGRs de la SGR

•• AmpliaciAmpliacióón de las posibilidades de exportacin de las posibilidades de exportacióón, escala y n, escala y 
complementacicomplementacióón de productos.n de productos.

•• BBúúsqueda de representantes en el exterior.squeda de representantes en el exterior.

•• Estudios de innovaciEstudios de innovacióón tecnoln tecnolóógica. gica. 



PropymePropyme (Cont.)(Cont.)

La visiLa visióón del sector metal n del sector metal –– mecmecáánico permite la nico permite la 
elaboracielaboracióón de propuestas en materia de poln de propuestas en materia de políítica tica 
industrial y de comercio exterior vinculado al industrial y de comercio exterior vinculado al 
desarrollo pyme.desarrollo pyme.

La comparaciLa comparacióón con experiencias internacionales n con experiencias internacionales 
facilita el anfacilita el anáálisis de la situacilisis de la situacióón argentina en n argentina en 
materia de articulacimateria de articulacióón pn púública blica –– privada para una privada para una 
estrategia de desarrollo.estrategia de desarrollo.



PropymePropyme (Cont.)(Cont.)

•• Asesoramiento aduanero y tributarioAsesoramiento aduanero y tributario

•• Apoyo en logApoyo en logíística y distribucistica y distribucióónn

•• DetecciDeteccióón de cuellos de botellan de cuellos de botella

•• Componentes de Componentes de managementmanagement y y 
capacitacicapacitacióónn





Las SIPIS de las ETLas SIPIS de las ET

•• De mercado interno a base para la exportaciDe mercado interno a base para la exportacióónn

•• PromociPromocióón y negociacin y negociacióón de las inversiones.n de las inversiones.
•• RadicaciRadicacióón de inversiones de alto valor/centros n de inversiones de alto valor/centros 
de innovacide innovacióón tecnoln tecnolóógica.gica.
•• AtracciAtraccióón de inversiones n de inversiones greenfieldgreenfield en sectores en sectores 
de la agroindustria.de la agroindustria.
(Proyectos exportadores de agregado de valor).(Proyectos exportadores de agregado de valor).
•• Valor estratValor estratéégico de las negociaciones gico de las negociaciones 
comerciales.comerciales.



Clusters o polosClusters o polos
productivos exportadoresproductivos exportadores

•• La necesidad de un entorno favorable: centro universitario La necesidad de un entorno favorable: centro universitario 
((I&DI&D), entidad financiera, plataforma comercial, acci), entidad financiera, plataforma comercial, accióón pn púública blica --
instituciinstitucióón localn local--..
•• ResoluciResolucióón de fallas de mercado n de fallas de mercado PYMEsPYMEs: escala, ataque : escala, ataque 
conjunto a mercados, informaciconjunto a mercados, informacióón y acceson y acceso
a la innovacia la innovacióón.n.
•• Mejor capacitaciMejor capacitacióón, n, learninglearning by by doingdoing..
•• InteracciInteraccióón pn púública blica -- privada, enfoque privada, enfoque businessbusiness aproachaproach..
•• Proceso extenso requiere ciertos elementos deProceso extenso requiere ciertos elementos de

la cultura que son los que marcan la diferenciala cultura que son los que marcan la diferencia..
Los foros de competitividad son un aporte para avanzar en el Los foros de competitividad son un aporte para avanzar en el 
desarrollo de las cadenas de valor.desarrollo de las cadenas de valor.
•



CLUSTERSCLUSTERS

Pasa por 4 etapas:Pasa por 4 etapas:
11ªª. Fase:. Fase: ExplotaciExplotacióón del recurso natural con mn del recurso natural con míínimo procesamiento.nimo procesamiento.
22ªª. Fase:. Fase: Comienza etapa de procesamiento del recurso, se producen Comienza etapa de procesamiento del recurso, se producen 
algunos insumos balgunos insumos báásicos, se fabrica algsicos, se fabrica algúún equipamiento bajo licencia y n equipamiento bajo licencia y 
se provee localmente la ingenierse provee localmente la ingenieríía del proceso.a del proceso.
33ªª: Fase:: Fase: Se profundiza el procesamiento del recurso Se profundiza el procesamiento del recurso -- mas de un mas de un 
producto procesado producto procesado --, se reemplazan mas insumos , avanza la fabricaci, se reemplazan mas insumos , avanza la fabricacióón n 
de equipos y comienza la exportacide equipos y comienza la exportacióón de productos procesados y n de productos procesados y 
maquinaria maquinaria -- generalmente a mercados poco exigentes. La ingeniergeneralmente a mercados poco exigentes. La ingenieríía de a de 
proceso es nacional y parte del diseproceso es nacional y parte del diseñño tambio tambiéén.n.
44ªª. Fase. Fase (cluster maduro). Se exporta de todo a todo mercado: productos (cluster maduro). Se exporta de todo a todo mercado: productos 
procesados de gran variedad y complejidad, insumos y maquinaria,procesados de gran variedad y complejidad, insumos y maquinaria,
servicios de ingenierservicios de ingenieríía de disea de diseñño y consultoro y consultoríía especializada. Comienza a especializada. Comienza 
la faz de inversila faz de inversióón de empresas locales en el exterior en el mismo n de empresas locales en el exterior en el mismo 
complejo.complejo.



Exportación
Nacional salvo 
especialidadesParcial nacionalImportada
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ExportaciónNacionalParcial nacionalImportado 
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El cluster El cluster -- Industria del Cuero Industria del Cuero ––

ItaliaItalia
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PromociPromocióón de losn de los
servicios exportablesservicios exportables

•• No pensar solo en No pensar solo en BienesBienes, como generadores de , como generadores de 
valor agregado.valor agregado.

Debemos considerar a:Debemos considerar a:

•• TurismoTurismo
•• Servicios Profesionales:Servicios Profesionales:

IngenierIngenieríía, Disea, Diseñño, Medicinao, Medicina
•• SoftwareSoftware
•• Industria Cultural:Industria Cultural:

Cine, Teatro, TV, LibrosCine, Teatro, TV, Libros



INTERACCIONINTERACCION
ENTRE EL SECTORENTRE EL SECTOR

PUBLICO Y PRIVADOPUBLICO Y PRIVADO



Promover una cultura Promover una cultura 
exportadora implica:exportadora implica:

•• Que exportar resulte tan simple como el vender Que exportar resulte tan simple como el vender 
en el mercado interno.en el mercado interno.

•• Generar un ambiente favorable: un Generar un ambiente favorable: un friendly friendly 
approachapproach a los proyectos de inversia los proyectos de inversióón n 
exportadores nuevos y a los actuales o exportadores nuevos y a los actuales o 
potenciales exportadores.potenciales exportadores.

•• Establecer polEstablecer polííticas pticas púúblicas con metas de blicas con metas de 
corto, mediano y largo plazo en interaccicorto, mediano y largo plazo en interaccióón conn con
el sector privado.el sector privado.



En este sentido, 4 ejes fundamentales En este sentido, 4 ejes fundamentales 
para la definicipara la definicióón de objetivos:n de objetivos:

1/1/ Las Las ááreas de promocireas de promocióón (programas).  n (programas).  

2/2/ Los tamaLos tamañños relativos de las os relativos de las PYMEsPYMEs
(los distintos universos). (los distintos universos). 

3/3/ Las actividades de las Las actividades de las PYMEsPYMEs
(industriales, turismo, agro, servicios, (industriales, turismo, agro, servicios, 
tecnoltecnolóógicas).gicas).

4/4/ Las regiones, las provincias.Las regiones, las provincias.



LOS PROGRAMASLOS PROGRAMAS

1. Asistencia t1. Asistencia téécnicacnica
•• Capacidades de direcciCapacidades de direccióón, calidad, adecuacin, calidad, adecuacióón de n de 
producto, adquisiciproducto, adquisicióón de tecnologn de tecnologíía y marketing.a y marketing.

2. Capacitaci2. Capacitacióónn
•• Administración, logística y tecnología.

3. Fomento a la 3. Fomento a la asociatividadasociatividad
.  .  Grupos exportadores, grandes empresas y clusters



LOS PROGRAMAS ( Cont.)LOS PROGRAMAS ( Cont.)

4. Acceso a los mercados4. Acceso a los mercados
. . Participación profesional en los foros internacionales –
negociaciones –

5. Acceso al crédito
• Información, garantías supletorias

6. Apoyo a la innovación
• Universidades, laboratorios, centros de investigación, 
polos tecnológicos. 



LOS PROGRAMAS ( Cont.)LOS PROGRAMAS ( Cont.)

7. Atracci7. Atraccióón de ET para los SIPISn de ET para los SIPIS
. Estímulos para la inversión en centros de desarrollo 

e innovación.

8. Promoción Comercial externa
• Misiones, ferias y exposiciones, estudios de mercado 
e información, depósitos en el exterior, centralización 
de los esfuerzos.

9. Simplificación administrativa, tributaria y 
aduanera.



CoordinaciCoordinacióón en el Sector Pn en el Sector Púúblicoblico

•• Diversos organismos operan en el Diversos organismos operan en el áámbito de las mbito de las 
pymes por lo tanto la articulacipymes por lo tanto la articulacióón y coordinacin y coordinacióón n 
resulta un elemento central para la eficiente resulta un elemento central para la eficiente 
utilizaciutilizacióón de los recursos humanos y financieros n de los recursos humanos y financieros 
disponibles.disponibles.

•• No es casual que muchos paNo es casual que muchos paííses hayan adoptado ses hayan adoptado 
para la atencipara la atencióón de la problemn de la problemáática pyme la creacitica pyme la creacióón n 
de agencias con alto grado de autonomde agencias con alto grado de autonomíía, direccia, direccióón n 
por resultados y gran flexibilidad para el disepor resultados y gran flexibilidad para el diseñño de o de 
programas y de los incentivos disponibles.programas y de los incentivos disponibles.



¿¿QuQuéé significa que ejecuta el programa significa que ejecuta el programa (por ejemplo (por ejemplo 
un grupo asociativo)un grupo asociativo) una entidad intermedia?una entidad intermedia?

•• Que el agente operador Que el agente operador --la entidad intermediala entidad intermedia--
verifica que existe real voluntad asociativa, que el verifica que existe real voluntad asociativa, que el 
target fijado es alcanzable y que el plan de target fijado es alcanzable y que el plan de 
actividades o de negocios es elegible (cumple con actividades o de negocios es elegible (cumple con 
las pautas del programa).las pautas del programa).

•• Lleva a cabo la formulaciLleva a cabo la formulacióón del plan del grupon del plan del grupo
y de la presentaciy de la presentacióón de los proyectos.n de los proyectos.

•• Vela por la correcta administraciVela por la correcta administracióón y uso de los n y uso de los 
fondos o componentes del programa.fondos o componentes del programa.

•• Su labor es profesional y por lo tanto remunerada.Su labor es profesional y por lo tanto remunerada.



CASOS EMPRESAS CASOS EMPRESAS 
INTERNACIONALIZADASINTERNACIONALIZADAS



InternacionalizaciInternacionalizacióón de Empresasn de Empresas

EMPRESA: HAVANNA CAFÉ

En 1947 en Mar del Plata, nace la empresa argentina líder en repostería artesanal, a partir de la visión de sus tres 
socios, Elíados, Sbaraglini y Sisterna. Los productos eran elaborados en una fábrica con vista al público.

Paso el tiempo y Havanna se expandió a lo largo y a lo ancho del territorio nacional, convirtiéndose en una marca 
emblema en el país y con fuerte presencia en Latinoamérica.

Havanna es pionera en las “cafeterías especializadas”, locales diseñados con confort y ambiente distendido para 
que el cliente disfrute de la calidad premium de sus productos.

En 1998 El Exxel Group y Havanna sostenían negociaciones. El grupo liderado por Juan Navarro intentaba 
quedarse con la más famosa de las marcas de alfajores.

En 2002 La fábrica de alfajores, que supo ser la de mejor imagen de la Argentina, no puede hacer frente a una 
deuda externa de 32 millones de dólares. El Exxel Group la había endeudado por ese monto, en 1998, para 
cancelar la compra de la propia empresa.
Havanna, que pasó a manos del grupo inversor en marzo de 1998 por alrededor de 85 millones de dólares, cuenta 
actualmente con 60 locales, de los cuales 48 son propios y el resto funciona mediante el sistema de franquicias. 
También exporta a los Estados Unidos y México, donde el año último vendió productos por alrededor de 500.000 
dólares y para este año tiene previsto llegar a un millón. 
Entre sus planes se encuentra finalizar el año con la apertura de entre 10 y 15 cafeterías, así como el lanzamiento 
de una nueva línea de tortas congeladas y postres.

2008 Actualmente posee 156 puntos de venta en territorio nacional, en Capital Federal, Gran Buenos Aires y el 
Interior del país.

Havanna exporta “el concepto havanna” a Inglaterra, Francia, Bélgica, España, Israel, Australia, Canada, USA, 
Costa Rica, Panama,, Venezuela, Brasil, Chile.
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EMPRESA: CARO CUORE

1960 Nace Demibell S.A.C.I.F.I, empresa fundada por Adolfo Drescher en Buenos Aires, Argentina.

1993 Reforzando la imagen de marca, Caro Cuore abre sus primeras tiendas propias en la Argentina.

1997 Acompañando la fidelidad del mercado se lanza la línea de prendas deportivas, Caro Cuore Sport. 
Las primeras Tiendas Exclusivas de Caro Cuore se instalan en Europa.

2000 La marca se consolida en el exterior con nuevas aperturas de franquicias en América Central y México. Y 
continúa el crecimiento de la distribución en Portugal, contando en la actualidad con 12 franquicias exclusivas.
Caro Cuore ha incursionado en un nuevo nicho de mercado con Minicuore, ropa para niñas de entre 2 y 12 años, 
con colecciones completas de ropa interior, trajes de baño, lencería, pantuflas, camisetas y accesorios.

2002 Caro Cuore posee alrededor de 50 locales en el mundo, más de la mitad de los cuales se encuentran en 
Europa, especialmente en España, con 10 puntos de venta, 11 en Portugal y uno en Toulouse, Francia y el resto 
se ubican en Latinoamérica: Paraguay, Bolivia, Chile, Uruguay, Costa Rica, Ecuador, México y Colombia.
Caro Cuore apuesta a la apertura del juego en el mercado externo, instalando recientemente un centro de 
distribución en España, para manejar desde cerca el mercado europeo buscando en dos años triplicar la 
cantidad de franquicias en esa región y un centro de distribución en Brasil desde donde se controlan las 
necesidades del mercado latinoamericano.

Cuenta con 300 puntos de venta en Argentina, 22 locales propios exclusivos, más de 50 puntos de venta en el 
exterior y 30 años de trayectoria, dedicados al diseño y la producción de ropa íntima de mujer.
Desde 1980, Caro Cuore lidera la preferencia en el mercado de ropa interior femenina en Argentina. .
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EMPRESA: LA MARTINA

La Martina ha sido designada Proveedor Oficial de FIP – La Federación Internacional de Polo, para todos los 
torneos internacionales. 

Su firma es un éxito en el mundo. Sus camisetas se venden como una exclusividad en Madrid, Saint Tropez, 
Puerto Banus, Megev, Deauville, Porto Cervo, Cerdeña, Sylt, Mykonos, Zurich. Todos locales exclusivos y 
corners como en el caso de Harrods, en Londres. A pesar de este boom, Simonetti se detiene y repiensa su 
estrategia. El próximo desafío: volver a sus orígenes, al material más noble, el cuero. Sus próximas aperturas en 
Milán, París y Londres, en locales que ronden entre los 800 y 1000 m2, que replicarán la casa La Martina en 
Belgrano.

Simonetti comenzó en Estados Unidos en 1985 vendiendo los primeros bolsos y las camisetas de polo. A su 
regreso de Estados Unidos volvió a la Argentina y siguió financiando su emprendimiento. Hoy cuenta con 13 
locales propios y 20 franquicias. Después mandaba circulares a todas las universidades: Oxford, Harvard, 
etcétera. Les donaba la ropa a los equipos oficiales. Y comenzaron a fabricar botas, monturas y cascos. 

Empezó a ganar dinero hace unos siete años. Durante los primeros 10 fue inversión. En 1991 abrió el local de la 
calle Paraguay. 

Consumidores: Un 60%, hombres, y un 40%, mujeres. Ahora hay un boom en la parte chicos.

El fenómeno La Martina ya está en Europa y Estados Unidos, y  los próximos mercados que están por venir, los 
asiáticos. El mercado llevó a la ropa, camisas de polo, cuando deberían haber ido a otro segmento, que es un 
poco más clásico y duradero: el cuero. 

Hay un grupo norteamericano que se va a dedicar a abrir locales La Martina Cueros, como el de la avenida 
Alvear, que es el primero, en 10 o 15 locales emblemáticos en capitales del mundo.
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EMPRESA: ISSUE GROUP

En 1976 dos empleados de una empresa americana dedicada a la fabricación de medicamentos (Squibb & Sons) 
comenzaron a producir y vender dos productos, uno quitaesmalte y el otro depilatorio.
Un día se propusieron el desarrollo de una formulación de Polvo Decolorante decidiendo iniciar la investigación en 
conjunto. Un año más tarde los Sres.  Villalba y  Hlace dejaban la empresa para dedicarse de lleno a esta embrionaria 
actividad.
Los locales de fabricación fueron cambiando en la medida en que la empresa crecía vertiginosamente, ampliando año a 
año la línea de productos y especializándose en el segmento capilar.
El último traslado se produjo en 1991 cuando la compañía adquirió una planta en Capital Federal y donde se desarrolla en 
la actualidad.
Entrados los años 90, ISSUE comenzó con un ambicioso proceso exportador y con la conformación de lo que hoy es 
ISSUE Group, que actualmente fabrica sus productos en tres países y comercializa sus marcas en más de una decena en 
América y Europa.
Este grupo se caracteriza por ser un conglomerado de compañías flexibles que se adaptan rápidamente a los cambios, con 
gran sensibilidad para estar atentos a las necesidades constantes de nuestros clientes.
La filosofía empresaria se basó siempre en darle al mercado lo que el mercado necesita, manteniendo el liderazgo y 
reinvirtiendo utilidades para el desarrollo de nuevos productos.

* Issue Group es una compañía de origen nacional reconocida internacionalmente en mas de 12 países entre ellos Italia, 
México y toda América del Sur. Se inició hace 20 años en la industria cosmética con su línea líder de coloración capilar 
ISSUE. A través de los años la cartera de productos fue ampliándose, quedando establecidas dos grandes divisiones: la 
Masiva, que comparte su participación en el volumen total con dos grandes representaciones americanas (Personna y 
Biore-Jergens) y la Profesional, con el reciente lanzamiento Professional Style y Profesional Color, productos con la mejor 
perfomance para el uso en el salón de peinado que se suman a la ya tradicional línea Issue Professional, líder en el 
mercado del Polvo Decolorante. 

Mercados: Bolivia, Chile, Paraguay, Peru, Uruguay, México, Argentina, Brasil e Italia.
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EMPRESA: CAFÉ MARTINEZ

Café Martínez es una compañía que opera desde 1933. 
Su eje principal es el café. Son importadores, elaboradores y distribuidores de dicho producto. Lo cuidan  
en todas sus fases y procesos desde de la planta hasta la taza, es así como consiguen una de sus metas 
mas preciadas que es la excelencia, tanto en calidad de producto como de atención.

35 Sucursales en Capital Federal, Gran Buenos Aires y en el Interior del País.

Franquicias

A partir del año 1995 comenzó su crecimiento como cadena de cafeterías y a partir de allí inauguraron y 
manejan  5 sucursales propias. 

En el año 2000, luego de varios años de experiencia en el manejo de 5 sucursales propias y cuando 
supieron  que tenían la experiencia del management, a tal punto de poder transmitirla, comenzaron a 
otorgar franquicias de la marca. 

Franquicias en España

Los locales en España persiguen mantener el entorno cálido, acogedor y funcional que tanto éxito ha 
tenido en Argentina, buscando una adaptación acorde a los gustos españoles y a la evolución del 
concepto en Europa, sin embargo mantienen el espíritu original de la marca para establecer una 
diferencia comparativa con el resto de las cadenas que operan en este país. También dedican parte del 
diseño del establecimiento a relacionar el concepto "Café Martínez" con la historia local del lugar donde 
se establece cada cafetería.


