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Fuerte caída de las ventas y de la rentabilidad, presión sobre 
los costos dolarizados y �nanciamiento inexistente cruzaron al 
universo pyme durante el aæo que se va. ¿Todos la pasaron mal? 
TambiØn hubo excepciones. Por Nino FernÆndez

2019, un año 
para olvidar

Dossier
pymes

20%
Es la caída acumulada, desde 2011, del 
poder adquisitivo de las exportaciones de 
las pymes industriales, segœn la FOP. 

D
ice Marcos Cohen Arazi, 
responsable de Ieral Pymes 
de la Fundación Medite-
rrÆnea, que el derrotero del 
segmento pyme muestra 

una tendencia similar a la inversión y al 
consumo, los dos componentes del PBI 
que mÆs se ajustaron dentro de lo que 
fue una caída histórica de la actividad 
económica.

LUCIANO THIEBERGER

�Ha sido un aæo muy duro, tanto 
en el mercado interno como en 
los de exportación�. 
Ary Nosovitzky, de Cotnyl.
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Pero si hay una constante que cruza 
transversalmente el escenario pyme es 
que la caída del consumo en el mercado 
interno arrastra a buena parte de la 
industria. Datos del Indec revelan que, 
hasta septiembre, la industria manu-
facturera retrocedía 7,5%, respecto a 

igual lapso del aæo pasado, utilizando 
en promedio el 59% de la capacidad 
instalada. 

De�nitivamente, las exportaciones 
son la principal ventana competitiva de 
algunos sectores, de fuerte presencia 
pyme, como alternativa al derrumbe 
del mercado interno.

Por otra parte, la crisis introdujo 
usos y costumbres que se suponían 
superados, como la venta de productos 
sueltos, los envases mÆs chicos e 
incluso, al interior de algunas provin-
cias, la vieja libreta de compras para 
pagar con el cobro del sueldo. Al mismo 
tiempo, hay una consolidación de las 
marcas alternativas, que contraria-
mente a lo que muchos piensan, no sólo 
son las segundas marcas de las grandes 
�rmas y supermercados, sino que prin-
cipalmente son las primeras marcas de 
pequeæas y medianas empresas.
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�Estas dos variables tuvieron caídas 
que no se veían desde 2009. En el caso 
de las pymes comerciales, la merma 
en las ventas en los primeros nueve 
meses del aæo ascendió a 12,8%. En el 
segmento pyme industrial la caída es 
superior al 7% entre enero y agosto. 
Hay matices, pero la situación de las 
empresas pyme es de una fuerte rece-
sión en cualquier sector que se trate.�

El economista a�rma que el pano-
rama es heterogØneo incluso al interior 
de cada sector: en los comercios la caída 
es mayor en calzado y marroquinería 
(16,5%) o en electrodomØsticos (14,3), 
que en alimentos y bebidas (8,4). De 
todas formas, una caída en el consumo 
de alimentos que se acerca a los dos 
dígitos, para los expertos, es una seæal 
de recesión mucho mÆs fuerte que una 
caída aun mÆs pronunciada en, por 
ejemplo, bienes durables.

�Aquí, ademÆs del peso, lo que mÆs 
se devaluó fue la con�anza: el que no 
tiene no gasta y el que tiene, tampoco. 
No hay capacidad de ahorro y lo que no 
es consumo bÆsico se ha postergado, 
siendo Durables y Esparcimiento los 
rubros mÆs afectados�, dice Nelson 
PØrez Alonso, presidente de Claves 
Información Competitiva.

La crisis golpeó fuerte a la comu-
nidad de negocios dejando en evidencia 
el frÆgil estado de salud de las pymes 
locales, con cierres de empresas, incre-
mento de los índices de desempleo 
y pobreza y preocupación entre las 
empresas que se mantienen en pie por 
la caída de las ventas y de la rentabi-
lidad. Hay una cauta expectativa de 
cara al nuevo ciclo político que se abre 
el 10 de diciembre. Con todo, el pano-
rama dista de ser uniforme.

Gustavo Genoni, decano de la 

Escuela de Negocios de la Universidad 
de San AndrØs, dice que para las pymes 
fue un aæo darwiniano: �No se puede 
decir que a todas les fue mal, pero 
en líneas generales las mÆs afectadas 
fueron la mayoría, sobre todo las depen-
dientes del mercado interno, mien-
tras que pudieron surfear la crisis con 
diversos grado de Øxito las exportadoras 
y las que innovaron�.

En este escenario, hay un dato que 
sorprende: las ventas de algunos rubros 
que caen a tasas de dos dígitos en el 
comercio tradicional, crecen en niveles 
sustantivos en el canal de comercio 
electrónico o e-commerce. Mientras casi 
todos los indicadores dan para atrÆs, la 
CÆmara Argentina de Comercio Elec-
trónico (CACE) registró en el primer 
semestre del aæo un crecimiento del 56% 
en tØrminos de facturación y de 7% en 
cantidades en ventas de e-commerce. 
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51,7
%

fue la utilización este aæo de la 
capacidad instalada de las fÆbricas 

metalœrgicas agrupadas en 
Adimra. Es el registro mÆs bajo 

desde 2009. 

�Los costos subieron mÆs de 
50% pero nosotros sólo pudimos 
ajustar los precios un 35%�. 
FabiÆn Menicheli, de Fideos Irene.

�Hasta 2018 el gran problema eran 
las importaciones. Ahora la falta 
de ventas es el mayor problema�.
Yael Kim, de Amesud.

LUCIANO THIEBERGER

ARIEL GRINBERG
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�Este aæo, el consumo de vinos 
se retrajo, pero nuestras ventas 
aumentaron 32% en volumen�.
Marcelo Grimaldi, de CepasDeVino.

�Nuestra facturación en dólares 
creció 25% sólo en los pozos 
convencionales. Ahora tambiØn 
apuntamos a Vaca Muerta�. 
Mariano Kaplan, de Proilde.

�Implementamos un programa 
de promociones que llamamos 
100 perfumes, con descuentos, 
y cada vez trabajamos mÆs en 
e-commerce�. HØctor Fiorani

PINDONGA Y CUCHUFLITO
No habían pasado dos semanas desde 
que Cristina Kirchner instalara la 
marca como un sinónimo de marca 
pyme, cuando Juan Carlos Mari-
nozzi, titular de Alimentos Mari-
nozzi, un fabricante de galletitas de 
Los Quirquinchos, en la provincia de 
Santa Fe, bautizó Cuchu�ito a uno 
de sus productos. �Tenemos muchos 
aæos en el mercado y enfrentamos 
una depresión en las ventas, acen-
tuada en algunas provincias por el 
ingreso de mercadería importada. 
Quisimos aprovechar la repercusión 
mediÆtica llamando Cuchu�ito a una 
vainilla redonda, cuyas ventas en los 
primeros tres meses en el mercado se 
mantienen estables, contra caídas de 
entre 28 y 35% del resto de nuestros 
productos�, a�rma Marinozzi.

En Córdoba, datos de la CÆmara 
de Comercio local arrojaban, hasta 
septiembre, 20 meses consecutivos de 

caída. En septiembre tambiØn hubo un 
fuerte deterioro de las expectativas de 
los empresarios cordobeses.

Luis MØndez, director comercial 
de Ama Hogar, un establecimiento 
de venta de electrodomØsticos de la 
provincia, asegura que el aæo tuvo altas 
y bajas, segœn los productos.

�Entre enero y junio la facturación 
interanual se mantuvo por debajo de 
la in�ación. En julio y agosto hubo un 
fuerte repunte y casi que se duplicó 
la facturación en septiembre. En esos 
meses fueron muy efectivos los planes 
Ahora 3, 6, 12 y 18 cuotas sin interØs 
y repuntó bastante la venta de termo-
tanques a empresas constructoras y 
desarrollistas. Pero bajaron fuerte los 
televisores y en menor medida otros 
artefactos de línea blanca.� 

En Fiorani Free Shop, una cadena de 
perfumerías de la misma provincia, de 
70 empleados, �rmaron un empate. 

�PrÆcticamente cerramos con un 
aumento en la facturación del 55%, o 
sea que copiamos la in�ación anual. 
Mientras que para el Día de la Madre 
de octubre facturamos 46% mÆs que el 

aæo pasado, o sea que ahí sí hubo una 
caída signi�cativa. A lo largo del aæo la 
retracción se notó mÆs en los productos 
de alta gama�, dice HØctor Fiorani, 
titular de la �rma.

Por su parte, en Ferretería Argen-
tina, un negocio tradicional de la 
bonaerense Trenque Lauquen, su 
propietaria, Carolina Maza, dice que 
el retroceso de las ventas se mantuvo 
constante a lo largo del aæo.

�Estamos hablando de una caída de 
la facturación del 40% durante el 2019 
y sin mejoras a partir de agosto, cuando 
se supone que el Gobierno puso plata en 
el bolsillo de la gente. Las herramientas 
fueron de las que mÆs cayeron, porque 
la mayoría son importadas�, dice Maza.

SebastiÆn Luna GuzmÆn, de la 
Unión Comercial Catamarca, dice que 
90% de las empresas catamarqueæas 
pagaron el Bono de $ 5.000 solici-
tado por el Gobierno nacional, pero el 
impacto en el consumo fue impercep-
tible. �Aquí la crisis se sintió un poco 
mÆs que en el resto del país, a causa 
del empleo pœblico y de la demora que 
sufrieron algunos proyectos mineros�, 

a�rma. �Aquí se aplicó un plan, Días de 
Ensueæo, a cargo del gobierno provin-
cial, el Banco Nación y la Unión Comer-
cial. Sin dudas fue una medida que 
salvó a muchas pymes.�

FabiÆn Menicheli, presidente de 
Fideos Irene, una empresa de Sarandí, 
en el Partido de Avellaneda, dice que en 
agosto la crisis se agravó. �Hasta agosto 
enfrentamos un escenario que no era el 
mejor pero alentaba a trabajar, aun con 
tasas impagables, in�ación alta y leve 
tendencia a la baja en el consumo. Tras 
las PASO todo cambió abruptamente: 
aumentos generalizados, costos dolari-
zados, y desaparición del plazo comer-
cial�, dice. �Eso signi�có volver a una 
economía de contado, con bajo consumo 
y sin poder trasladar los aumentos de 
costos a precios.�

MECANISMOS DE DEFENSA
Isis es el nombre de una pana-
dería con dos locales en el barrio 

de Barracas, de 30 empleados, cuya 
producción se viene resintiendo a 
la par de la rentabilidad. �La harina, 
nuestro principal insumo, pasó de 
$ 15 por kilo en enero, a $ 23,68 en 
octubre, es un 57% de diferencia. 
Los �ambres y chocolates tuvieron 
aumentos de entre 38 y 40% en ese 
lapso. Y nosotros trasladamos entre 
25 y 32%, segœn el producto. Aun 
así cayó el consumo: el aæo pasado 
usÆbamos unas cuatro o cinco bolsas 
de harina por día y hoy sólo usamos 
tres�, dice Diego Sottocorno, socio de 
esta empresa familiar.

En Fideos Irene el panorama es 
similar. �El aumento de costos fue 
prÆcticamente gemelo a la variación 
del tipo de cambio, o sea un poco mÆs 
del 50%, pero sólo pudimos aumentar 
los precios 35%�, dice Menicheli.

En Fiorani Free Shop recurrieron a 
otro tipo de estrategias. �Implemen-
tamos un programa de promociones 
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