Apoyo alas PYMES del sector textil
para exportar al MERCOSUR

Departamento de Promocién Economica
Publicacién No. 03/02



La Secretaria General de la Asociacién Latinoamericana de Integracion
(ALADI), presenta el informe final del proyecto: “Apoyo a las PYMES del sector textil
para exportar al MERCOSUR", preparado por los consultores, Ing. Emilio Gutiérrez
Valdiviay Sr. Gilberto Cruz.

El proyecto fue desarrollado en cumplimiento del Programa de Trabajos para
el afio 2001, de la Secretaria General de la ALADI, en el marco del Sistema de Apoyo
a los Paises de Menor Desarrollo Econémico Relativo.

La concepcion y supervision del mismo estuvieron a cargo del Departamento
de Promocion Econdmica de la Secretaria General de la ALADI.

Montevideo, abril de 2002.






RESUMEN EJECUT IVO
1. INTRODUCCION

2. ANTECEDENTES

21
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6

3. OBJETIVOS

4. EVALUACION DE LA COMPETITIVIDAD PARA EXPORTAR (DEBI-

LIDADES Y FORTALEZAS) ....ueiiie i e e
5.  ANALISIS DEL MERCADO DEL NORESTE ARGENTINO ................
5.1 ANECEUBNIES ...ttt e et e
5.2  Objetivos generales de la investigacion de mercado ..............
5.3  Objetivos eSPEeCifiCOS .......c.ciuiiiiiiiii i e
5.4  Preguntasdelaencuesta .............occovviiiiiiiiiiiiini e,
55  HIPOESIS ...oieiitiitiii e
5.6 MetOdOIOGIA ... vttt
5.7  Argentina: Datos generales ............coo i
5.8 Definicidn de 10s productos ...........ccoveiii v i
5.9  Elmercado argentino y el consumidor ..............ccocoeveieninnnnins
5.10 Andlisis de la competencia ..........cc.cocevviiiiiiiiiii i,
5.11 Canales de distribuCion .............coeivuiiiiiiiiii e
5.12 Anadlisis de los precios de la competencia ..................cceuenee.
5.13 Laregion NOA como mercado meta ..........cccoovvvevvinenininnnnne.
5.14 Conclusiones de la investigacion de mercado .......................

INDICE

La actividad textil .........ccovvviiiiiiiiiien

El sector manufacturero y las PYMES en Bolivia ...................

Exportaciones bolivianas de confecciones ....

Caracteristicas del sector confecciones ........

La industria de confecciones en Santa Cruz ............ccoveevenen..

El sector confecciones y su organizacién gremial ..................

10

11
12
14
16
20
22

22

23

25
25
25
26
26
26

27
27
35
36
38
40
41
43
47



indice (Cont.)

0. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION .........coiviiiiiiieeeeeeie,
6.1 Desarrollo de la estrategia de comercializacion .....................

7.  LOGISTICA DE LA EXPORTACION .....ooiiitnienienieniinienienienieniennenens
8. RECOMENDACIONES ... e
ANEX DS .
ANEXO 1 FORMATO DE EVALUACION ........covvieiiiiiiiiieeeeiiiinn
ANEXO 2 EMPRESAS EVALUADAS ...
ANEXO 3 RESULTADOS DE LA EVALUACION .......c.ocoeevviinnnnn...
ANEXO 4 LISTADO DE EMPRESAS CALIFICADAS PARA CON-
FORMAR CONSORCIOS ...

ANEXO 5 METODOLOGIA PARA ESTABLECER EL GRADO DE
COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL ......ccciiiiiiiiiien

ANEXO 6 TABLAS DE COSTO Y TIEMPO LOGISTICO .................
ANEXO 7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL SUGERIDA ............
ANEXO 8 ESTRUCTURA DE COSTOS PARA EL CONSORCIO .....
ANEXO 9 PRESUPUESTO DE INICIO E INTRODUCCION DEL
PROYECTO ..t e e e

ANEXO 10 REGLAMENTO TECNICO DE ETIQUETADO DE PRO-
DUCTOS TEXTILES ... e

ANEXO 11 BEODUCTOS QUE NO ESTAN SUJETOS A ETIQUETA-

ANEXO 12 ENTIDADES DE INTERES ........ooviiiiiiiiiiiiiiiee e

47
48

54

55

59

61

63

65

67

69

73

79

81

83

85

97

99



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como principal objetivo contribuir al desarrollo de las ex-
portaciones formales de confecciones bolivianas en el mercado argentino en forma
sostenible, mejorando las condiciones de potenciales vendedores. Dentro de este marco
se ha focalizado principalmente el apoyo a las PYMES, por su alto nivel de absorcion de

mano de obra, con el objeto de promover ventajas competitivas de empresas que estarian
en condiciones de exportar.

El trabajo se inicia con el andlisis de la informacién comercial disponible del inter-
cambio Bolivia-Argentina en el periodo 1990-2000. Producto de este andlisis, se infiere el
alto grado de flujos comerciales informales de las empresas de confecciones de Santa
Cruz, Bolivia, hacia el noreste de Argentina, particularmente de jeans, poleras y camisas,
gue alcanzé6 su mayor nivel en el afio 1998, donde se estima que se comercializé un valor
aproximado entre cincuenta y setenta millones de délares al afio.

Dada la vigencia del Acuerdo de Complementacion Econdémica (ACE 36), entre
Bolivia y Argentina, se han efectuado en forma paralela dos actividades con el fin de pro-
mover e identificar las potencialidades de empresarios bolivianos del sector confecciones,
para iniciar procesos de exportacién a Argentina: El desarrollo de una investigacion de
mercado al noreste argentino y la elaboracién de un diagnéstico de potencialidades de las
empresas bolivianas, permitiendo la formulacion de un plan para concretar el intercambio
esperado.

El 13 de agosto del 2001, se inicia b evaluacion de las empresas bolivianas asen-
tadas en Santa Cruz, a través de una metodologia integral que permite identificar la com-
petitividad para exportar. Con la informacion de varias instituciones gremiales y bajo crite-
rios de seleccién preestablecidos se preseleccionaron 82 empresas de confeccién de
jeans, poleras y camisas. Efectuados los contactos y visitas a estas empresas se logré
identificar el interés y capacidad potencial de 29. Realizada la ejecucion del diagnéstico,
con una metodologia de campo adecuada a este tipo de empresas, se determiné gue solo
21 estaban en condiciones de asociarse para desarrollar esfuerzos de exportacion (21 de
octubre 2001).

Paralelamente, en una visita a la Republica Argentina (3 al 14 de setiembre 2001),
se desarrollé una investigacion de mercado, tendiente a identificar los gustos y preferen-
cias del consumidor de estos productos en el noreste del pais, considerado un mercado
natural para los productores crucefios, asi como en la ciudad capital. Las caracteristicas
del mercado y la estructura de precios daban lugar a una ventaja a favor de los productos

bolivianos, la que bien explotada podia asegurar un nicho de mercado, siempre y cuando
las condiciones macroecondmicas de este Ultimo pais no cambien radicalmente.

Identificadas las fortalezas y debilidades de los productores estudiados y plantea-
das las amenazas y oportunidades que ofrecia el noreste argentino, se procedié a des-
arrollar y calcular el costo de toda la logistica de exportacién a ese mercado, para que con
esta informacion se elabore la estrategia integral, que permita a las empresas con poten-
cialidades de asociarse y exportar, establecerse en este mercado principalmente con la
siguiente mezcla comercial:



» |nstalacion de una sala de Exposicién y Comercializacion en la ciudad de Salta, Ar-
gentina, en ésta se desarrollarian las ventas a mayoristas y estaria dotada de todos
los medios logisticos para posicionarse en el mercado (comunicaciones, INTERNET,
etc.)

» Establecimiento de una estructura organizacional adecuada, dependiente de un en-
cargado de comercializacion y vendedoras con un sistema de incentivos mixtos de
sueldos fijos y comisiones.

Sobre la base de las ventajas competitivas de precio y calidad, los productos po-
drian posicionarse en el mercado argentino, salvo radicales cambios en su economia.

Por otra parte, como complemento de la estrategia, se desarroll6 durante 14 dias
un proceso de asistencia técnica en planta y capacitacion, por parte de los consultores a
los empresarios seleccionados, en temas de Calidad, Corte, Confeccién y Terminado en
los procesos de produccion. Asimismo, se ha difundido adecuadamente entre los empre-
sarios, el célculo de la logistica de exportacion y los temas que hacen a la comercializ a-
cién internacional y planificacién empresarial (8 al 13 de octubre del 2001). Estas activi-
dades de capacitacion, se extendieron a las ciudades de Cochabamba y La Paz, por ini-
ciativa del Centro de Promocion Bolivia (CEPROBOL). Es necesario destacar que a la
conclusidén de la capacitacion, se levanté un acta de intenciones por voluntad de los parti-
cipantes, para desarrollar las acciones tendientes a la conformacion de un consorcio de
exportacion.

Sin embargo, conviene destacar que los problemas econdmicos y sociales que
confronta la Argentina, que culminan en el mes de diciembre del 2001 con el abandono de
la convertibilidad monetaria, establecen un escenario distinto al vigente durante el desa-
rrollo de este proyecto, determinando cambios sustanciales en la viabilidad de posicionar
los productos en estudio en el mercado argentino. Ante esta situacion, entre el 5y 15 de
marzo del 2002, se efectud una revaluacion de las condiciones de mercado que se plan-
teaban para el proyecto, habiéndose confirmado el cambio radical de la competitividad de
los productos estudiados en el presente trabajo, debido al establecimiento de un nuevo
tipo de cambio del dolar de mercado, en una relacion de mas de 2 pesos por dolar, muy
diferente de la relacién de uno por uno vigente en el primer sondeo. En este sentido, se
puede concluir que la evolucion de la devaluacién del peso argentino, plantea incertidum-
bre respecto a la viabilidad y sostenibilidad del presente proyecto.



INTRODUCCION

El desarrollo del presente trabajo obedece a la solicitud de asistencia técnica pre-
sentada por el Estado boliviano a la Secretaria General de la ALADI, sobre el desti-
no de un sector de la economia de este pais que hasta hace algun tiempo ha gene-
rado importantes ingresos de divisas y fuentes de trabajo, y que hoy en dia esta
practicamente quebrado. La principal causa, la reduccion casi total del comercio in-
formal de exportacién con los paises vecinos y que se desarrollé en la década de
los noventa y que finalizé el afio 1998, periodo en que la Republica Argentina se
constituyo en el mas importante mercado. A partir del afio 1999 este sector ha mos-
trado una notable contraccion despidiendo a innumerables trabajadores y reducien-
do a una minima capacidad su produccién para atender al mercado local. La apli-
cacion de restricciones por parte de la Argentina a este comercio informal, originé
graves problemas econ6micos al sector confeccionista boliviano, las que derivaron
en las negociaciones de Florianépolis, en diciembre del afio 2000, dando lugar a la

firma del Acuerdo Complementario del ACE 36, en el que se otorgan y amplian pre-
ferencias del MERCOSUR a Bolivia, en las que se destacan rebajas arancelarias al

sector de las confecciones, cuyo perfeccionamiento demord demasiado en virtud de
los procedimientos establecidos para el efecto.

Se considerd conveniente que este trabajo se enfoque especificamente al mercado
meta de mayor flujo histérico para la confeccion boliviana y para aquellos productos
gue hayan tenido una mayor preferencia en la demanda de los mercados fronteri-
zos. Consecuencia de esto y con la aprobacion de la ALADI, el estudio se concen-
tr6 en el mercado argentino y en particular, en la exportacion de jeans, poleras y
camisas, cuyas caracteristicas describen aceptablemente las restricciones preesta-
blecidas.

Durante el desarrollo del presente trabajo, se ha podido confirmar limitaciones sub-
jetivas que adicionadas a las restricciones de tipo cuantitativo hacen dificutosa la
posibilidad de mejorar el grado de preparacion estratégica de las micro y pequefias
empresas bolivianas para adecuarse a los procesos de exportacién. La hipotesis
gue debe ser estudiada a profundidad, se refiere a las caracteristicas socioculturales
de los productores, los que, en su mayoria, han encontrado en este factor la princi-
pal limitacién a la adecuacion de sus empresas a las nuevas formas de integracion
econdmica y comercial. En forma general, podemos describir los siguientes elemen-
tos que hacen a las limitaciones socioculturales sefialadas y que determinan un bajo
perfil en la formacion gerencial en buena parte de los empresarios asentados en
Santa Cruz, asi como en los evaluados en este trabajo:

Estructura decisional con alta aversion al riesgo
Exagerada desconfianza en la gestion
Informalidad estructural

Falta de comunicacion

Limitada adaptacion al cambio

Aversion al trabajo colectivo



Debemos resaltar dos elementos determinantes que han perfilado la identificacién
de las limitaciones sefaladas, primero que la mayoria, casi un 89%, de los confec-
cionistas de la ciudad de Santa Cruz, son de origen occidental, en particular de Oru-
ro. Este elemento nos obliga a recordar qué producto de la implantacién del mode-
lo de libre mercado, en el afio 1985 con el decreto 21060, se decidi6 el cierre de las
minas del Estado (Oruro y Potosi principalmente), via la denominada politica de
“Relocalizacion”, en la que extraordinariamente se dispusieron fondos para la liqui-
dacion de miles de mineros contratados por la COMIBOL. La migracion de estos
trabajadores, adecuadamente indemnizados, a areas con mayor desarrollo como
Santa Cruz, encontrd espacio en un sector con creciente proyeccion, al calor de los
desequilibrios macroeconémicos que enfrentaba Argentina. Esta demas describir la
explotacidn centenaria de un sector laboral minero campesino, que adoptd exacta-
mente las limitaciones que hoy se identifican.

El segundo elemento que determina este comportamiento esta centrado en las me-
didas de gobierno en apoyo a las PYMES, las que hasta la fecha no han encontrado
asidero en una verdadera estrategia de desarrollo nacional basada en el sector pro-
ductivo. Ingentes recursos economicos internos y externos fueron canalizados por
instituciones publicas y privadas, en apoyo a este sector, sin embargo, la desorgani-
zacion permitio la dilapidacion de recursos a manos de versatiles consultores que
en su gran mayoria originaron un desgaste y saturacion de programas que no resol-
vieron los problemas estructurales de las PYMES. La discontinuidad del Servicio de
Asistencia Técnica (SAT), solo acentud la caracteristica desconfianza de este impor-
tante conglomerado productivo. Empresas que recibieron improvisadamente capaci-
tacion, asistencia técnica y otros apoyos, no vieron resueltos sus problemas'y, por el
contrario, estos se magnificaron con la crisis econémica que caracteriza hoy a Boli-
via. Se ha podido identificar también casos de estafa a grupos de empresarios del
sector, con el argumento de inversiones en maquinaria y exportacion, que nunca se
realizaron y contribuyeron al virtual rechazo del sector a estas actividades. Las me-
diciones de impacto de este esfuerzo muestran evidentemente los resultados sefia-
lados.

Indudablemente estos elementos, que no hacen al trabajo, han influido determinan-
temente en la calificacion de los productores en su potencialidad para exportar en
forma sostenible. Debemos destacar que si bien este problema suele ser caracte-
ristico de las PYMES, en este caso se torna en un factor determinante para alcanzar
el objetivo propuesto.

Finalmente, se debe mencionar que la falta de vision y liderazgo de las instituciones
gremiales que aglutinan a los empresarios de las PYMES, no han permitido enfren-
tar de raiz el problema y revertirlos a favor de las ya limitadas potencialidades de los
productores de la confeccion.

ANTECEDENTES

El presente andlisis pretende establecer un marco de referencia al sector confeccio-
nista de la ciudad de Santa Cruz. Este marco describira las caracteristicas del sec-

tor, su importancia y relevancia macroecondmica en las relaciones comerciales ar-
gentino-bolivianas.
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2.1 Laactividad textil

El sector de las confecciones textiles, representa en el mundo y particularmen-
te en Latinoamérica, una de las actividades mas antiguas y comunes; considé-
rese como referente que este sector se constituye en una de las cuatro activi-
dades econdmicas mas importantes, desde el punto de vista de absorcion de
mano de obra y del consumo de energia.

El proceso que acompafa el desarrollo de este sector se inicia hormalmente
con la produccion agricola, mas concretamente con la produccion del algodén;
este componente basico, representa entre el 70 al 75% del costo de nsumos
de las confecciones textileras; por el otro lado y como complemento productivo
estan las fibras artificiales, en cuyo caso el peso relativo esta entre el 17 y el
22% sobre el costo de los insumos.

La segunda etapa consiste en la fabricacién del hilado de las fibras, el mismo
gue se lleva a cabo en fabricas dedicadas a la hilanderia. Inmediatamente si-
guen las tintorerias de los hilados, para luego pasar a la etapa de tejido, cuya
produccién da origen al subsector de la confeccién de las prendas de vestir.

El aumento del comercio mundial de confecciones esta creando oportunidades
para desarrollar mas industrias de esta caracteristica en Latinoamérica. En los
Gltimos afos los Estados Unidos, el importador mas grande del mundo en ma-
teria de confecciones, ha cambiado sus fuentes de abastecimiento tradicional
de Asia (Hong Kong, China y Corea) a América Latina, que de menos del 6%
de la importacion en articulos de confeccion en 1984, aporté con mas del 22%
en los ultimos afios (Monitor 1997). Ademas de estas tendencias, el consumo
de los Estados Unidos se esta orientando a las prendas de algodén tejidas,
gue justamente representan aproximadamente la mitad de las industrias de las
confecciones en Bolivia.

La produccién de prendas de vestir en el mundo, se ha ido desarrollando alo
largo del tiempo, claro estd que existen paises con mayor fuerza de produc-
cién que otros. Conforme a la informacién manejada por el Acuerdo General
sobre Tarifas y Comercio (GATT), en los ultimos 10 afios el comercio mundial
de las confecciones se ha incrementado en un promedio del 12.4%. Entre los
paises con mayor indice de exportacién estan: Hong Kong, China y Europa; y
entre los paises con mayores indices de importacién de prendas estan: Esta-
dos Unidos, Alemania y Asia en general (1).

En la actualidad la produccién de prendas de vestir a nivel mundial estan ca-
racterizadas por la utilizacion de la maquila, que se refiere a la subcontratacion
de otras empresas para que terminen la fabricacion del producto, un ejemplo
de esta situacién es la empresa Benetton, que utiliza este método para la fa-
bricacién de prendas que luego son comercializadas en todo el mundo. El otro
ejemplo de maquila es la que se ha desarrollado en la industria textil mexica-
na, que atiende mas del 50 % de la produccion de los EE.UU.

(1) Lineamientos para una Estrategia Nacional de Crecimiento, CAINCO, 1999
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2.2

El sector manufacturero y las PYMES en Bolivia

La actividad industrial se ha constituido en un sector estratégico para la reacti-
vacion de la economia boliviana. La capacidad de absorcién de grandes con-
tingentes de mano de obra, como impacto de su efecto multiplicador contribui-
ria en forma importante a resolver la contraccion de la demanda agregada.

La gran informalidad que caracteriza a las PYMES en Bolivia, no permite una
cuantificacion objetiva y actualizada de la cantidad de empresas dedicadas a
este rubro. Conclusiones estadisticas del INE (Encuesta del Sector Manufactu-
rero durante 1999) establecen que las pequefias y microempresas, represen-
taban el 96% de los establecimientos productivos del pais, los que absorbian
un 81% de la Poblacién Econémicamente Activa. Sin embargo, su aporte al
PIB no alcanzaba al 28%, cuando en Brasil este aporte llegaba al 64%. Ladi-
namica de este sector, en Bolivia, esta intimamente ligada a los niveles de
desempleo y a las coyunturas que presentan las relaciones del comercio exte-
rior con los paises vecinos.

El comportamiento de la economia boliviana durante los Gltimos 10 afios, de-
ducidos de la evolucién del Producto Interno Bruto, muestra un proceso que
ha entrado en recesién, pues durante los dos Ultimos afios ha mostrado tasas
de crecimiento menores al crecimiento poblacional. La aplicacion de medidas

drasticas de erradicacion de la coca, la ejecucién de la nueva Ley de Aduanas,
el cambio de la administracién de la prevision social, sumadas al impacto di-
recto de la crisis internacional, han provocado en Bolivia importantes efectos
en la demanda agregada y naturalmente en el nivel de empleo e ingreso.

Las siguientes cifras muestran el crec imiento del PIB en Bolivia.

Tasa de Crecimiento del PIB real en Bolivia

1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000

5.27 1.65 4.27 4.67 4.68 4.36 4.95 5.73 0.44 2.37

Fuente: Muller Asociados

La caida del crecimiento econémico boliviano a partir del afio 1999, se ha pro-
fundizado a tal extremo, de que se preveé que en el afio 2001 este indicador no
sobrepase el 1% y se mantenga en el afio 2002, dependiendo del impacto que
genere la crisis norteamericana desatada en los Ultimos meses. Si las condi-
ciones se mantienen, a partir del afio 2003, Bolivia deberia ya sentir la influen-
cia de sus exportaciones de gas al Brasil, lo que podria originar un incremento
del PIB a tasas no menores del 5%. Acelerarian este crecimiento, el desarro-
llo del sector minero y agroindustrial, asi como el del sector confecciones, que
se ha perfilado como una de las “Estrellas Nacientes” en la Matriz de Competi-
tividad de las Exportaciones (CEDLA, Ajuste Estructural y desarrollo producti-
vo en Bolivia, 1999).



El comportamiento nacional del sector de las confecciones ha respondido en
forma aproximada al desempefio de la economia en su conjunto, el siguiente
cuadro muestra la evolucion de PIB nacional y el del sector manufacturero:

Evolucién del Producto Interno Bruto Real de la Industria
(En millones de bolivianos)

Sector 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000p
Total Nacional [ 16256 | 16524 | 17230| 18034 | 18877 | 19701 | 20677 | 21759| 21854| 22371
Industrial 13227 | 13399| 14012| 14708| 15383 | 16120 | 16912| 17718| 17951| 18346
Manufactura | 2746 2748 2860 3015 3220 3376| 3445 3504 3588 3647
Manuf.StaCr. 832 827 862 903 970 | 1049 1049( 1071 1073 Sd

Fuente: INE, Estadisticas Socioecondmicas.

En el cuadro se observa que la industria manufacturera nacional aporta con
3647 millones de bolivianos al PIB, lo que representa un 16% del total en el
afio 2000, cifra que no ha sufrido grandes cambios desde el afio 1991. Debe
destacarse que la participacion de Santa Cruz en el PIB de la industria manu-
facturera, se ha mantenido en el orden del 30% del nivel nacional. La industria
manufacturera nacional esta concentrada principalmente en la produccién de
alimentos y bebidas que representan el 7.9% del PIB y el resto de la industria
gue alcanzan el 8.39% del total del PIB. Dentro de la clasificacién de otras in-

dustrias, se encuentra el grupo de textiles, prendas de vestir y cuero, que re-
presentan el 10.5% de la produccion manufacturera, lo cual equivale a un
aporte de 188 millones de holivianos al PIB en el afio 1999.

Siguiendo con los datos oficiales, el indice del Volumen Fisico de Produccion
de la Industria Manufactura (INVOFIM), a setiembre de 1998, muestra que la
industria manufacturera logré un crecimiento de 4.03% respecto similar perio-
do del afio anterior, donde se observo que la rama de los textiles y prendas de
vestir tuvo un crecimiento del 5.56%.

El siguiente cuadro expresa la evolucion del indice de Volumen Fisico de Pro-

duccién para la industria de prendas de vestir hasta el afio 1998.

BOLIVIA: INDICE DE VOLUMEN FISICO DE PRODUCCION
(Base 1990=100)

RAMA DE ANOS
PRODUCCION 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Fabricas prendas
de vestir % 110,1 1129 166 186,5 213,6 218,5 252,3 253,6 239.3 244.8

Fuente: Camara Nacional de Industrias, INE. Elaboracién propia.
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2.3

El sector de la confeccién es importante ya que es la industria que utiliza la
mayor cantidad de personas. Cabe mencionar, que la industria manufacturera
nacional concentra el 10.9% de la poblacion boliviana ocupada, utilizando el
86% de la poblacion en el area urbana y sélo el 14% se encuentra en el area
rural. La produccion de textiles, prendas de vestir, es el rubro que mas mano
de obra utiliza, ya que absorbe el 35% de la poblacién ocupada por la industria
manufacturera, luego le sigue la industria de papel y madera con el 21% de la

poblacion ocupada. Para 1998 la tasa de crecimiento de empleo de este rubro
era una de las mas altas con un 14.8% promedio anual.

En Bolivia, las empresas aglutinadas en el sector de la micro y pequefia indus-
tria se estiman en 74.320 establecimientos (FEBOPI, 1998), de los cuales es-
taban en la ciudad de Santa Cruz, aproximadamente, 18.200. Sobre esta cifra
se calcula que el sector confecciones llegé a aglutinar unas 4.500 a 5.000 em-

presas de la confeccion, las cuales absorbian entre 45.000 a 50.000 personas,
seguidas en importancia por Cochabamba y La Paz.

Por el efecto multiplicador de esta ndustria, se ha consolidado también, el
surgimiento de empresas complementarias y especializadas al sector, las
mismas que abastecen de productos y servicios a la industria de la confeccion
como ser: hilanderias, lavanderias y tintorerias, bordadoras, serigrafia, etc.

Otro aspecto importante a destacar en este sector es el uso intensivo de mano
de obra en varios niveles de especializacion; lamentablemente, con niveles de
productividad muy inferiores a la media htinoamericana, lo que implicaria un
fuerte requerimiento de una estrategia nacional de capacitacién, adiestramien-
to, especializacion y desarrollo de este recurso; consecuencia de lo anterior,
es que el costo de la mano de obra es bajo, lo que mostraria una ventaja
competitiva relativa.

Respecto a la provision de materias primas, un alto porcentaje son de origen
importado, mientras que la produccién nacional, como es el caso del algodoén
y lana, es utilizada intensamente en la exportacion a paises de Norteamérica,
en tanto que las fibras sintéticas son importadas, asi como los otros detalles
para el acabado, como ser cierres, botones, hilo y etiquetas

Exportaciones bolivianas de confecciones

Las cifras oficiales muestran que, en los ultimos afios, la exportacion de texti-
les de Bolivia fluctuaba alrededor del 1% del total de las exportaciones del
pais, habiendo alcanzado el 1,4% en 1998, cuando a nivel del comercio inter-
nacional no alcanzaba el 0,1%. En general, estas exportaciones se encuen-
tran bastante concentradas, dado que alrededor de dos tercios de la misma se
dirigen a los Estados Unidos, cuyo mercado esta compuesto por mas de 6.000
compradores (Monitor 1997) y fundamentalmente muestran el flujo de prendas
confeccionadas con fibras animales o pelos finos aplicados a productos arte-
sanales.
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Lo anterior muestra, de acuerdo a informacion oficial, que el sector confeccio-
nista fue uno de los rubros mas dinamicos en los ultimos afios, al haber logra-
do duplicar el valor de las exportaciones formales en el periodo 1993-1998 pa-
sando de US$ 8.3 millones a US$ 16.6 millones, como se observa en el cua-
dro siguiente:

Evolucion de las exportaciones de prendas de vestir

Afo Exportaciones % de las
(millones de US$) Exportaciones
Totales
1993 8.3 1.0
1994 12.8 1.2
1995 13.2 1.1
1996 15.2 1.2
1997 13.2 1.0
1998 16.6 1.4
1999 (p) 15.8 14
2000 (p) 29.8 2.3

Fuente: Banco Central de Bolivia.

También se puede observar que en el afio 1999 las exportaciones de prendas
de vestir disminuyen a 15.8 millones de dolares, manteniendo su peso en el
total de exportaciones. Hay que destacar que, en estas exportaciones, ya hay
una notable influencia de las confecciones con fibras de camélidos, las que se
evidencian ain mas en el afio 2000, cuando las exportaciones crecen a 29,8
millones alcanzando, como nunca, un 2,8% del total de las exportaciones.

En el analisis de estos datos, se evidencia la diferencia de las cifras de expor-
tacion, entre los calculos reales del Banco Central y las estimaciones de ven-
tas via contrabando “hormiga”, que se establecieron durante el afio 1998. De-
finitivamente, estas cifras contienen diferencias diametrales que podrian hacer
cambiar las conclusiones de cualquier analisis, sin embargo, las cifras estima-
das del contrabando son dificiles de comprobar, pues no han quedado regis-
tradas en los flujos de exportacién e importacion de las aduanas de frontera,
por la informalidad del comercio entre las partes

De acuerdo a informacién reconstruida y obtenida de los empresarios encues-
tados en este proyecto (82 empresas), se estima que los productores de la
confeccién de Santa Cruz, vendieron prendas de vestir en la ciudad de Yacui-
ba (frontera con Argentina) por un monto estimado entre los 50 a 70 millones
de dblares en el afio 1998, periodo de mayor flujo con ese pais. Esta estima-
cidn esta calculada en base a las ventas aproximadas de cada empresa y el
nuimero de unidades que producian para abastecer ese mercado. Las cifras
estimadas coinciden con célculos efectuados en otros estudios, como el reali-
zado en el Diagnostico del Sector Confecciones (Tesis de Grado: Competitivi-
dad del Sector Confecciones hacia la Globalizacién, UAGRM, 1999).
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2.4

Es importante resaltar el significado de los flujos informales en el comercio bo-
liviano argentino, pues las exportaciones bolivianas no consideran el importan-
te flujo del comercio informal que se dio en sus fronteras y que, en algunos
casos, mas que quintuplican las cifras oficiales. Lo propio ocurre con las m-
portaciones bolivianas de Argentina, las que muestran una subvaluacion res-
pecto a las cifras de las exportaciones argentinas a Bolivia (ALADI, Analisis de
Coyuntura Boliviano-Argentina, 2001). En € aio 1997 se evidencia una dife-
rencia entre las cifras de los dos paises, de mas de 200 millones de dblares,
gue estaria explicada por el contrabando. Las diferencias sefialadas se han
ido cerrando durante los dos ultimos afios, aparentemente por la aplicacion en
Bolivia de la Nueva Ley de Aduanas, que esta formalizando gran parte de es-
tos flujos.

Caracteristicas del sector confecciones

El sector estd dividido en subsectores de acuerdo al tipo de producto, entre
estos podemos mencionar por orden de importancia:

Pantalones Jeans para ambos sexos
Poleras de tejido de punto y plano

Camisas para ambos sexos
Pantalones formales

Ropa para nifios

Ropa para damas

Lenceria femenina

Los productos que mas se comercializan en los mercados departamentales
estan dferenciados principalmente por el clima. Mientras en La Paz hay una
mayor produccién de ropa con tela de punto, como buzos, chompas y otras
prendas con un alto contenido de fibras sintéticas y de origen animal, que van
de acuerdo con el clima de ese Departamento, en Cochabamba la produccion
esta inclinada a producir pantalones y poleras. En Santa Cruz el mayor énfa-
sis productivo esta concentrado en pantalones jeans, poleras y camisas para
varones, con estampados de diferentes disefios de acuerdo con la moday es-
tacién; estos productos tienen un alto componente de algodén.

Otra caracteristica del sector es que la mayoria de las personas que trabajan
en este rubro son varones, aspecto curioso que solo se manifiesta en nuestro
pais.

De acuerdo con los datos del SERES Corp. (Organizacién de Desarrollo Em-
presarial) en el afio 1998, el 70% de la produccion nacional era destinada a la
comercializacion en frontera, siendo Yacuiba la ciudad mas importante que
absorbia un 60% de la produccion con destino a Argentina. Seguian Puerto
Quijarro y Guayaramerin que absorbian el 22%, como flujo de destino al Bra-
sil; Paraguay un 13% y Peru, via Desaguadero, demandaba aproximadamente

un 5%. El 30% restante de la produccién era destinada a cubrir la demanda
nacional.

16



Los canales de distribucion utilizados eran los tradicionales, donde el mayoris-
ta y los minoristas distribuyen los productos a todos los Departamentos. Los
centros de abastecimiento son las ferias y mercados en general.

El mercado objetivo de la industria de la confeccién nacional, esta orientada
principalmente a la clase media y baja, caracterizandose estos estratos del
mercado, por sobreponer la variable precio a la calidad del producto.

De la informacién anterior, se puede concluir que el sector confec ciones boli-
viano ha atravesado dos periodos claramente diferenciados, desde 1991 hasta
1998 y el otro de 1999 hasta la fecha. Durante el periodo 1991-98 el sector de
la confeccion ha crecido intensamente al amparo de la cobertura ofrecida por
las economias de Argentina y Brasil, favoreciendo particularmente los flujos
fronterizos informales. Millares de comerciantes de los tres paises se volcaron
al intercambio hormiga, atraidos por las importantes diferencias de precios a
favor de Bolivia.

A partir del afilo 1999 el sector boliviano de confecciones, otrora uno de los li-
deres del comercio informal, sufrié un importante proceso de contraccion de la
produccion a raiz de una disminuciéon en sus ventas a los mercados fronteri-
zos.

Los hechos que han cambiado el desarrollo del sector, se iniciaron con la cri-
sis brasilefia de 1998; ya que con la devaluacion del Real los productos brasi-
lefios bajaron de precio y los productos nacionales perdieron su competitivi-
dad, reduciéndose practicamente a cero las ventas de prendas de vestir a este
vecino pais. Por el contrario, las importaciones de ropa brasilefia a Bolivia se
incrementaron considerablemente, originando una agresiva competencia con
la industria nacional de prendas de vestir en el mercado boliviano.

Otro hecho que repercutio en la industria nacional de la confeccion es el De-
creto Supremo No. 262 dictado por el gobierno argentino, que prohibe com-
pras mayores a 100 dblares en territorio boliviano, estas medidas no sélo han
estrangulado el comercio en la fronteriza poblacién de Yacuiba, sino también
han influido en la produccion nacional de prendas de vestir.

Estos dos acontecimientos han sido determinantes para la declinacion de la
produccién nacional de ropa. Como resultado de esta situacion, aproximada-
mente el 60% de las empresas de la confeccién en Santa Cruz ha cerrado sus
puertas durante los dos Ultimos afios, siendo las mas afectadas la micro y pe-
guefia empresa. Los empresarios que ain estan produciendo se enfrentan a
una situacién drastica y tienen que buscar nuevos mercados, capacitarse y
lograr ventajas competitivas que le permitan competir en el mercado globali-
zado.

El intercambio comercial entre Bolivia y Argentina, ha estado intimamente |-
gado a las exportaciones de gas natural al dltimo, tal es asi, que los movimien-
tos de la Balanza Comercial, muestran este comportamiento:
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Flujo Comercial Bolivia Argentina Afios 1991-2000
(Millones de délares americanos)

1991 1992 1903 1904 1995 1996 1997 1998 1999 2000(p)

Importaciones de

Argentina 122 109 109 117 127 136 259 254 244 264
(Pocitos) 60 40 72 69 91 103 198 196 204 237
Exportaciones de

Bolivia 271 161 121 160 143 143 183 142 74 54

Saldo Comercial 149 52 12 43 16 7 (76) (112) (167) (210)
(p) preliminar

Fuente: INE - Muller & Asociados, ALADI.

Las cifras del cuadro precedente evidencian que mientras Bolivia vendia gas
natural a la Argentina sus saldos eran positivos, a partir del afio 1997 estos se
revirtieron a favor de Argentina a niveles crecientes, hasta alcanzar el afio
2000, a casi 210 millones de dolares de déficit a favor del vecino pais. El défi-
cit de Bolivia con Argentina explica casi el 35% del déficit total de la Balanza
Comercial de Bolivia en el mismo afio. El cuadro también demuestra que las
exportaciones bolivianas perdieron cada vez mas importancia a partir de 1998,
en razon de la politica de salvaguardia que adopté Argentina. Es importante
remarcar que las exportaciones bolivianas sin gas, ya venian reduciéndose
antes de la suspension de las ventas de gas.

Por otro lado, queda evidenciado que el mayor flujo de importacion de Bolivia
con Argentina se efectto por la localidad de Pocitos que limita con Yacuiba,
hoy un centro comercial en extincion.

Los flujos oficiales que se han registrado entre Bolivia y Argentina para cada
uno de los productos considerados relevantes en este trabajo, son los siguien-
tes:

Producto: Pantalones para hombre y mujer de algodén (Jeans)

Clasificacion: NALADISA 6203.42.00 y 6204.62.00
(Miles de US9%)

Pais 1997 1998 1999 2000 Total %
Exportaciones a Bolivia 187 171 217 127 702 6
Exportaciones ALADI 2926 2655 1581 2201 9363 81
Exportaciones Totales 3637 2935 2170 2844 11586 100
Importaciones de Bolivia 21 11 3 1 36 0
Importaciones ALADI 9429 9986 9770 19123 48308 63
Importaciones Totales 15301 15608 16960 28791 76660 100
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Producto: Poleras, camisas de punto

Clasificacion: NALADISA 6106.10.00
(Miles de US$%)

Pais 1997 1998 1999 2000 Total %
Exportaciones a Bolivia 1 0 1 0 2 0
Exportaciones ALADI 233 251 63 95 642 81
Exportaciones Totales 234 263 69 99 665 100
Importaciones de Bolivia 18 0 0 0 18 0
Importaciones ALADI 415 456 673 1063 2607 67
Importaciones Totales 709 805 1039 1364 3917 100

Producto: Camisas para hombre o nifio Fibra sintética

Clasificacion: NALADISA 6205.30.00
(Miles de US$%)

Pais 1997 1998 1999 2000 Total %
Exportaciones a Bolivia 0 0 0 0 0O O
Exportaciones ALADI 147 53 103 39 342 91
Exportaciones Totales 167 53 112 44 376 100
Importaciones de Bolivia 0 0 181 124 305 1
Importaciones ALADI 628 442 1059 1145 3274 11
Importaciones Totales 6036 6918 9332 6973 29259 100

Fuente: ALADI

Los cuadros precedentes, muestran los movimientos comerciales de Jeans,
Poleras y Camisas, desde y hacia Agentina, en todos los casos se evidencia
la insignificancia en el aprovisionamiento argentino con prendas lolivianas,
pues en todos los casos las ventas bolivianas a la Argentina no superan el 1%
durante este periodo. Es mas, las cifras mas bien muestran fuertes compras
de Bolivia a la Argentina, especialmente Jeans.

Por otro lado, podemos también observar que los volimenes de estos produc-
tos importados por Argentina, tienen significativa importancia para las expecta-
tivas bolivianas, tomando en cuenta que el afio 1998 se habrian internado in-

formalmente confecciones por un monto cercano a los 50 millones de doélares;
cuando las cifras oficiales solo registraban una minima proporcion.

Debe destacarse el comportamiento de este movimiento comercial, que a to-
das luces favorece a la Agentina, en base a restricciones que no hacen a la
competitividad propia de las empresas. Lo preocupante de esta situacién es
gue mas de 100 millones de doélares invertidos en el sector de la confeccion
corren el riesgo de perderse y dejar a mucha gente sin su fuente de trabajo y
produccion.
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2.5 Laindustriade confecciones en Santa Cruz

Esta actividad industrial, como varias del Departamento, empez6 a cobrar im-
portancia a partir de los afios 50, puesto que se llevaron a cabo importantes
emprendimientos que contribuyeron a perfilar un interesante sector de confec-
ciones. Alrededor de los afos 80 y a raiz de que grupos de confeccionistas
emigrantes, principalmente orurefios y pacefios, deciden radicar en el Depar-
tamento y desarrollar su actividad productiva, basicamente en la produccién
de pantalones y camisas.

A partir de los afios 85 en gque se incrementa considerablemente la tasa migra-
toria, tanto del interior del pais como de extranjeros hacia Santa Cruz, se per-
cibe un repunte desmesurado en la demanda de prendas de vestir; a la que el
sector fabril de la confeccién responde rapidamente incrementando sus lineas

de productos, con una calidad media debido al uso de maquinaria tecnolégi-
camente obsoleta.

A partir de los afios ‘90, los productos textiles bolivianos son aceptados en
paises vecinos, particularmente en Argentina y Brasil, como resultado del me-
joramiento de la calidad y de precios muy competitivos.

De acuerdo a los datos de CEBEC-CAINCO, el PIB regional de 1997 fue de
2.342 millones de délares, lo que significd un aporte del 30% al PIB nacional y
con un crecimiento anual del 5.09%. Esto manifiesta claramente que el sector
industrial crucefio era bastante dinamico; la industria de la manufactura por su
parte alcanza un crecimiento del 5% en la gestion 1998, levemente superior al
4.8% de 1997 y también al crecimiento registrado por la industria nacional del
4.03% el afio 1998.

El valor agregado generado por la manufactura crucefia para 1997 supera los
521 millones de délares, y su participacién en el PIB nacional alcanzé un
21.20%, ocupando el segundo lugar después del sector agropecuario
(24.88%).

En el ambito regional, la industria de prendas de vestir ha tenido un constante
crecimiento hasta 1998, que se expresa en el aumento del valor bruto de pro-

duccion.
SANTA CRUZ: VALOR BRUTO DE PRODUCCION
(En miles de Bolivianos)
RAMA 1994 1995 1996 1997 1998 1999(e) 2000(e)

Confecciones 64893 67024 77328 80906 82900 80200 75800

(e) Datos estimados
Fuente: INE
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Por lo tanto, podemos deducir que la industria de la confeccién ha crecido en
forma significativa hasta el afio 1998, permitiendo que las empresas que can-
ponen este sector tengan la oportunidad de mejorar y desarrollar su tecnolo-

gia.

El aflo 1999, ha mostrado una reversion importante de ese crecimiento, tal
como se aprecia en el cuadro anterior, los niveles de produccion disminuyen a
valores menores al del aflo 1997, mostrando efectivamente en la produccion
local el impacto de las medidas descritas anteriormente. La situacion anterior

se ha profundizado durante los afios 2000 y 2001.

Por otro lado, y de acuerdo a encuestas realizadas el aflo 1999 sobre el sector
de la confeccion en Santa Cruz (*), la capacidad utilizada de la industria de la
confeccién se manifestaba de la siguiente forma:

% de Empresas Capacidad
de confeccidn utilizada
7% 10-20%
76% 21-40%
12% 41-60%
5% 61-100%

Fuente: (*) Tesis “Disefio de un distrito Industrial para PYMES de Confeccio-
nes”, Esther Toro, UAGRM. 1999.

Ya en el afio 1999 se sintié el impacto de la recesion del sector, originando
una contraccion de la produccién, que llevo a trabajar a gran parte de las
empresas (76%) entre el 21 y 40% de su capacidad instalada. En todo caso,
el 83% de la industria de la confeccién no superaba el 40% de uso de su

capacidad instalada.

Es muy importante remarcar que las pequefias y microempresas que lograron
consolidarse en el periodo 1990 y 1998, alcanzaron mejoras de calidad exigi-

das por otros paises y lograron exportar legalmente; es el caso de varias em-
presas, entre las que Confecciones Record, una de las empresas mas pujan-
tes del sector confeccionista de Santa Cruz, hoy esta exportando a mercados
como el chileno y venezolano.

La ciudad de Santa Cruz ha crecido vertiginosamente; en muy pocos afos se
ha desarrollado y perfilado como el Departamento con mayor crecimiento ve-
getativo (6,7% anual). Del mismo modo, sus industrias han crecido, siendo el
sector de la confeccion unos de los mas representativos.

Entre las caracteristicas generales del sector de confecciones en Santa Cruz,
se evidencia la informalidad estructural, ya que la mayoria de las empresas
gue trabajan en este rubro no cuentan con ninguna autorizacion oficial o regis-
tro que establezca su funcionamiento legal. En la gran mayoria los pequefios
empresarios de la confeccion se establecen en sus viviendas particulares y
combinan la funcionalidad de vivienda con la produccion. La identificacion de
estas industrias, por las razones sefialadas, es dificil, por no decir imposible, y
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la principal razén de esta forma de instalacion es la de evitar las obligaciones
tributarias y sociales, asi como la presion que ejercen algunos funcionarios
publicos con fines de exaccién.

Este sector esta conformado por micro, pequefias, medianas y grandes an-
presas; sin embargo el 92% estad conformado por micro y pequefias; siendo
los mayores puntos de concentracion geografica: La Vila 1° de mayo, Zona 4
de noviembre, Av. Busch, Av. Mutualista y el Plan Tres M.

Las personas dedicadas a la confeccion, en su mayoria son del interior del
pais, las que migraron producto de la relocalizacion de los mineros, se trasla-
daron a Santa Cruz en busca de mejores horizontes y encontraron en este ru-
bro una oportunidad para el progreso familiar.

2.6 El sector confecciones y su organizacion gremial

Las empresas de confeccion de Santa Cruz estan aglutinadas gremialmente
por dos instituciones, la Cdmara Departamental de la Confeccion (CADECO) y
la Camara Departamental de la Pequefia Industria (CADEPIA). Entre ambas,
actualmente, no aglutinan ni a 500 asociados de la confeccion, a los cuales es
muy dificil convocar por las razones expuestas al inicio de este trabajo.

De un total de 293 empresas activas afiliadas a CADECO, 32,61% correspon-
den a las confecciones de pantalones jeans para ambos sexos, muchos de los
cuales han grado transformarse de simples talleres artesanales a pequefias
y medianas empresas.

Asimismo, la CADEPIA, con 201 asociados, no ha logrado consolidar el lide-
razgo gremial en razon a la falta de soluciones que afectan a los asociados.

OBJETIVOS

El objetivo del presente trabajo, es lograr la competitividad de gestion para la expor-
tacién, en un grupo meta, compuesto de uno o varios grupos asociativos homogeé-
neos de pequefios empresarios del sector confecciones de la ciudad de Santa Cruz,
al amparo de las preferencias bilaterales de exportacién al MERCOSUR a favor de
Bolivia, en patrticular, las otorgadas por Argentina.

La evaluacion y seleccion del grupo meta, debe permitir, sobre la base del Estudio
de Mercado del NOA (Noroeste Argentino), la consolidacién de exportaciones sos-
tenibles en el tiempo de las empresas identificadas.

Asimismo, el presente trabajo debe permitir la replicacion del modelo en otros De-
partamentos donde se encuentren evidencias de competitividad empresarial.

Por las caracteristicas y modalidad de las exportaciones y por el impacto que esto
representa para la economia regional y nacional, esta actividad debe lograr necesa-
riamente la formalizacién de las empresas, no sélo como una conducta tributaria, si-
no mas bien como un comportamiento de gestibn empresarial que hoy en Bolivia se
hace imprescindible.



La consecucion de los objetivos planteados debe estar medida por los siguientes
parametros de cuantificacion del éxito del proyecto.

a) Lograr el interés y compromiso de empresarios de la confeccién en la basqueda
de opciones estratégicas para consolidar su progreso y el de su sector;

b) Lograr el reconocimiento y aceptacion de las debilidades y fortalezas de la ges-
tion empresarial de las empresas participantes, como principal indicio del cam-
bio de mentalidad requerida;

c) Despertar el interés profesional y técnico de las instituciones rectoras y promo-
toras del comercio exterior local, como fuente de apoyo a la continuidad del pro-
yecto;

d) Consolidar la agrupacion cooperativa, de un grupo de empresarios confeccio-
nistas, con el fin de crecer y desarrollar sus empresas, manteniendo su identi-
dad individual

e) Lograr la constitucion formal de los grupos consorciables, al momento de iniciar
la comercializacién internacional; y

f)  Lograr la exportacién demostrativa de los grupos consorciables, para romper el
temor al desarrollo e incursion de nuevos mercados.

EVALUACION DE LA COMPETITIVIDAD PARA EXPORTAR (DEBILIDADES Y
FORTALEZAS)

El modelo utilizado para determinar el grado de competitividad para exportar, se ha
sustentado en la Técnica de la Entrevista en planta, que contiene preguntas relacio-
nadas con las variables y elementos descritos, ademas de su peso ponderado. El
modelo sefialado de entrevista se encuentra en el ANEXO 1 y describe los elemen-
tos basicos de la gestiébn empresarial.

Por la modalidad del programa y como ya se establecio al inicio, después de identi-
ficar a 82 empresas de los rubros establecidos en el sector confecciones, se efectud
una depuracion que permitid seleccionar 29 empresas que tenian interés en partici-
par y que reunian las exigencias que se establecieron para el efecto. Las 29 en-
presas que participaron en la evaluacion dirigida se encuentran descritas en el
ANEXO 2.

Es necesario destacar que en este grupo estan incluidas 6 empresas que conforman
un consorcio en desarrollo, que con el auspicio de CADEX, las mismas que partici-
pan, desde hace un afio, de un programa de asistencia técnica integral, financiado
por el Banco Interamericano de Desarrollo. Este grupo representa a los productores
con mas ventajas competitivas.

Los resultados obtenidos de la evaluacion del grado de preparacion para desarrollar
emprendimientos de exportacion, estan resumidos en la tabla del ANEXO 3, que
guarda la confidencialidad de la informacién de cada empresa, la que, sin embargo,
ha sido presentada individualmente y por escrito a cada empresario, con el fin de
gue pueda conocer sus fortalezas y debilidades exportadoras.
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En el cuadro resumen de resultados, se puede observar que a pesar de que, al ini-
cio del proyecto, 29 empresas mostraban interés y condiciones para su incorpora-
cion, solo 21 estaban efectivamente en condiciones de iniciar el proyecto.

En este punto, es muy importante aclarar que, si bien la evaluacién permite mostrar
potencialidades de las empresas para exportar, la calificacion estad medida en térmi-
nos de la individualidad empresarial y no califica el grado de asociatividad que estas

puedan tener para efectuar esta accion en forma conjunta. Como ya se ha expre-
sado al inicio, los proyectos de asociatividad empresarial deben de enfrentarse bajo
otra modalidad, que con éxito se estan experimentando con la pequefia empresa en
Chile. Estos proyectos de asociatividad, se refieren mas bien a programas de inte-
gracién social y dinamica de grupos que tienen una duracion de por lo menos tres
meses y que permiten identificar grupos que socialmente pueden participar de pro-
yectos consorciables de exportacion.

Por la raz6n sefalada, se ha promovido en base a esta informacién, que las empre-
sas puedan desarrollar esfuerzos conjuntos para alcanzar objetivos comunes.

En general, las debilidades que caracterizan al promedio del grupo evaluado, son:

» La mayoria de las empresas no ha tenido experiencias de exportacion y solo al-
gunos han intentado asociarse.

» La mayoria de las empresas no ha logrado desarrollar estrategias de
comercializacion claras y agresivas.

» La mayoria de las empresas cuenta con herramientas muy limitadas para la
administracion de la gestion financiera.

» La mayoria de las empresas no ha definido politicas de capacitacion para mejo-
rar su gestion.

» En la generalidad de los casos no se han establecido objetivos de mejoramiento
tecnologico.

» La mayoria de las empresas carece de capital de operaciones para hiciar
exportaciones.

» El grupo tiene dificultades de integracion e intercambio de informacion.

Las fortalezas que caracterizan al grupo evaluado son las siguientes:

» Las empresas disponen de mano de obra de bajo costo, pero ademas con mu-
cha voluntad de trabajo y constancia. Esto muestra altos niveles de productivi-

dad de la mano de obra, especialmente la oriunda del occidente.

» La mayoria de las empresas tienen buena experiencia en el mercado local y ya
han participado en ventas informales al mercado argentino.

» La mayoria de las empresas tiene capacidad de ampliar rapidamente la produc-
cion en méas del 100% de los niveles actuales.
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Las empresas que podrian integrar el grupo asociativo para enfrentar el mercado
argentino a través de una estrategia comercial conjunta, estan descritas en el
ANEXO 4.

ANALISIS DEL MERCADO DEL NORESTE ARGENTINO

51

5.2

Antecedentes

A partir de 1990 y hasta principios de 1998, la Republica Argentina fue el des-
tino de hasta el 60% de la produccion de confecciones bolivianas, principal-
mente en pantalones vaqueros, subsector que ocupa un 85% de la produccion
de las PYMES bolivianas, en menor escala camisas sport y de vestir y camis e-
tas de algoddn tipo polo y estampadas.

Es importante destacar que estas exportaciones se hacian via frontera en la
region de Yacuiba Bolivia—Pocitos Argentina, aprovechando la importante in-

fraestructura multimodal que existe de esa zona hacia todas las provincias ar-
gentinas y la capital federal.

De acuerdo a las estadisticas del origen de las importaciones argentinas, el
ingreso de estos volimenes de prendas no esta registrado por lo que se pue-
de presumir gue no pagaron impuestos ni arancel alguno.

De alguna manera esto podria ser “compensado” con el ingreso de la misma
forma de tejidos, insumos y componentes manufacturados en Argentina y que
fueron utilizados en por lo menos el 50% de la confeccién de esas prendas (el
otro porcentaje tiene origenes varios, principalmente Brasil).

Objetivos generales de la investigacion demercado

» Rescatar informacion oportuna de la situacién imperante en el mercado
argentino, para tomar decisiones en forma inmediata que permitan al sec-
tor industrial de la confeccion de Bolivia conocer las condiciones en que
puede exportar de manera formal a este mercado.

» Buscar informacion que permita a los confeccionistas bolivianos dar un
mayor y mejor aprovechamiento a los acuerdos de integracién econémica
que se dan en el marco de la ALADI para competir en el mercado argenti-
no.

»= Localizar y establecer contactos con instituciones y organismos, publicos
y privados, relacionados con el sector confecciones, que ayuden a optimi-

zar la eventual participacion de los productos bolivianos en el mercado ar-
gentino.

= Conocer al consumidor como objetivo de los productos confeccionados en
la region de Santa Cruz-Bolivia, con el fin de establecer una estrategia
comercial orientada a las necesidades, costumbres, deseos y motivacio-
nes del mismo.
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5.5

Objetivos especificos

= Analizar los factores internos y externos de Argentina y su relacion con el
sector textil y confeccion.

= Conocer los requerimientos técnicos del mercado argentino.

» |dentificar las caracteristicas del noroeste argentino —NOA- como merca-
do meta.

» |dentificar las caracteristicas del consumidor final y usuario directo.
=  Analizar la competencia, sus precios y principales marcas.

» Identificar los canales de distribucion.

= Analizar la influencia del disefio y moda en el consumidor final.

= |dentificar oportunidades de mercado para los vaqueros, camisas y cami-
setas tipo polo y cuello redondo confeccionados en Santa Cruz Bolivia.

Preguntas de la encuesta

La encuesta ha sido disefiada para responder las siguientes interrogantes por
parte de los consumidores finales y mayoristas en Buenos Aires, Salta y Jujuy.

= ¢ Quién compra estos productos?

= ¢ Por qué los compra?

= ¢Cbomoy cuando compra?

= ¢Dobndey cuanto compra?

= ¢ Cuales son las cualidades mas importantes de los productos?
= ;Cbmo es la competencia?

= ¢ Qué importancia se le da a la apariencia del producto?
= ¢ Cuénto importa el origen de los productos?

= ¢ Quiény como distribuyen las prendas?

= ¢ Cudl es el impacto de los precios de la competencia?
= (;Cudl es la demanda del mercado?

La encuesta fue desarrollada en dos oportunidades, en el mes de octubre del
2001 y en el mes de marzo del 2002y fue dirigida a los consumidores finales y
a los distribuidores. La muestra tomada para este efecto consistié en 1.473
personas (120 en Buenos Aires y 1.353 en Salta y Jujuy)

Hipotesis

Con fundamento en los acuerdos que favorecen el ingreso de confecciones
manufacturadas en Bolivia al mercado argentino, la industria de confeccién bo-
liviana serd competitiva a partir de un programa de desarrollo de oferta expor-
table y una estrategia comercial adecuada, incursionando con éxito en la pre-
ferencia de los consumidores argentinos de la regién noroeste (NOA); siempre
y cuando las condiciones macroecondmicas de éste se encuentren estabiliz a-
das.
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5.6 Metodologia

La metodologia empleada en esta investigacion fue basada en métodos cuali-
tativos y cuantitativos como la observacion directa, las entrevistas, encuestas,
trabajo de campo y el andlisis a profundidad de informacion documental. Las
etapas consideradas en la realizacion de la investigacion de mercado, consi-
deran el Andlisis Macroeconémico, Analisis de la Competencia y la Evacua-
cién de los gustos y preferencias del consumidor

5.7 Argentina: Datos generales

Poblacion total Hombres Muieres Densidad de
Marzo 2000 I poblacion
37.031.803 18.163.493 18.868.309 13.0

Superficie del pais, km2

Superficie total 3.761.274
Continental americana 2.791.810
Provincias 2.780.200
Capital Federal 200
Continental Antértica 969.464
Antartida Argentina 964.847
Islas Georgias del Sur 3.56
Islas Orcadas del Sur 750
Islas Sandwich del Sur 307

Longitud de fronteras km.

Chile 5.308
Bolivia 742
Paraguay 1.699
Brasil 1.132
Uruguay 495

Temperaturas medias anuales grados centigrados

Buenos Aires 18.3
Cordoba 17.3
Ushuaia 6.2
Posadas 21.4

5.7.1 Antecedentes de la economia argentina

En el periodo de 1991 a 1994, la economia argentina experimentd un
fuerte crecimiento en su producto, asi como una notable estabilidad de
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precios. El PIB registré tasas de crecimiento entre 6 y 9%, y su incre-
mento acumulado en el periodo fue de 34.4%. Para 1995, debido al re-
tiro de capitales y restriccion de crédito interno, se observd una impor-
tante caida del PIB, superior a 4%, por lo que a partir de 1990 acumulo
un crecimiento de 58.3% hasta 1998. En el tercer trimestre de 1999 el
PIB experiment6 una caida del 4.8% y para el 2000 de 0.5%. En el afio
2001, se estima que el PIB se redujo en un 4%.

La inflacion medida por el indice de precios al consumidor, descendié
de un nivel de 4924%, en 1989, a 4.2% en 1994. La estabilidad de pre-
cios se reforzé en 1995 con la recesion. Los precios al consumidor en
ese afio solo aumentaron 1.6%. Este proceso se fortalecié en 1996,
cuando su aumento alcanzé solo el 0.1%, llegando a 0.3% en 1997 y
0.7% en 1998.

Durante el segundo trimestre del 2000 los indices de precios volvieron

a registrar una marcada estabilidad. El indice de precios al consumidor
(IPC) experimentd una caida del 0.7% retomando su tendencia defla-

cionaria de los dos Ultimos afios por las condiciones todavia débiles de
la demanda interna.

En gran medida los avances obtenidos en la década pasada en la es-
tabilizacion de la economia, resultaron del llamado “plan de convertibi-
lidad” implantado el 1° de abril de 1991, y respaldado por la “ley de
convertibilidad” que establecié una paridad fija de un peso por un doélar.

La ley de convertibilidad exigia respaldar el 100% de la base monetaria
con reservas de libre disponibilidad, solo hasta un tercio de ese respal-
do podia constituirse con titulos del gobierno, valuados a precio de
mercado.

Al final del afio 2001, la Argentina enfrenta una crisis econémica y f-
nanciera originada por la reducida capacidad de exportaciones con re-
lacion a las necesidades de financiamiento. La deuda externa que bor-
dea los 141.000 millones de dolares en 2001, genera un servicio de la
deuda de gproximadamente 15.000 millones de dolares, que asfixian
las posibilidades del Estado en intervenir exitosamente sin la participa-
cion del crédito externo.

A fines del 2001, el gobierno argentino decret6 el congelamiento de los
depdsitos y ahorros del sector privado. Esta medida generé intensos
reclamos de la poblacién afectada. Conclusion de los resultados plan-
teados en los Ultimos meses, la economia argentina confronta una fuer-
te presion para reducir su gasto piblico y la demanda en la compra de
divisas origina la devaluacién del peso.
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5.7.2 Comercio exterior argentino

Durante el decenio de los ochenta y primeros afios de los noventa, Ar-
gentina se caracterizé por registrar un saldo positivo en su balanza
comercial. Desde 1992, como resultado de la profundizacion en la
apertura comercial, el avance de la desgravacion arancelaria dentro del
MERCOSUR, la sobrevaluacion del peso y el fuerte crecimiento de la
economia, el déficit comercial se incrementé gradualmente, alcanzando
casi 6.000 millones de dolares en 1994. En 1995, debido entre otros
factores a la caida del mercado interno, al mejoramiento en los precios
de los principales productos agropecuarios de exportacion, y al aumen-
to en la demanda por productos argentinos de la economia brasilefia,
las ventas externas aumentaron 33%, en tanto que las importaciones
descendieron 7%, generando un superavit comercial de 924.7 millones
de ddlares. En el periodo de 1996 a 1998, al reactivarse la economia,

se registrd un superavit de 1167 millones de délares en la balanza
comercial.

Los principales paises de origen de las importaciones de Argentina
son, en orden de importancia: Brasil, Estados Unidos, Alemania, Fran-
cia e ltalia. Los principales paises de destino de las exportaciones ar-
gentinas son, en aden de importancia: Brasil, Estados Unidos, Chile,
Paises Bajos y Uruguay.

Las Ultimas cifras de la Balanza Comercial Argentina durante 1999 in-
dicaron que el déficit acumulado de 9 meses fue de 1.327 millones de
dolares. Es importante destacar que la disminuciéon en el déficit co-
mercial en relacién con el afio anterior, se produjo no por un aumento
de exportaciones frente a las importaciones, sino por una caida mayor
en las compras del exterior respecto de las ventas, lo que refleja el im-
pacto de la recesién econdmica. Con respecto al segundo trimestre de

2000 indico una reduccion interanual del déficit en cuenta corriente,
que paso de 2.031 a 1.426 millones de dolares (605 millones menos)
fue producto béasicamente del aumento del 14% de las exportaciones
de bienes, del lento crecimiento de las importaciones y del manteni-
miento de un bajo nivel en la rentabilidad de las inversiones de riesgo.

En el afio 2001 las exportaciones practicamente fueron iguales a las
del afio anterior y las importaciones se redujeron en un 19.5%, respec-
to al afio anterior, determinando un superavit de la balanza comercial
de 6.343 millones de dolares.
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5.7.3

Argentina: balanza comercial
(Millones de ddlares)

Afo Exportaciones Importaciones Saldo
1990 12.514.6 4.132.5 8.382.1
1991 12.059.5 8.331.8 3.727.7
1992 12.235 14.871.7 -2.636.7
1993 13.117.6 16.783.4 -3.665.8
1994 15.839.0 21.591.0 -5.752.0
1995 20.893.3 19.968.6 924.7.0
1996 23.811.4 23.761.8 49.6
1997 26.217.1 30.376.9 -4.159.8
1998 25.856.0 31.437.0 -5.581.0
1999 23.333.0 25.508.0 -2.175.0
2000 26.412.0 25.245.0 1.167.0
2001/p 26.655 20.312 6.343

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

Otro elemento importante de considerar en la economia argentina, es
el creciente déficit de su Balanza de Pagos, que peligrosamente se ha
ido incrementando durante los dos dltimos afios y pone al pais en una
posicion de insolvencia estructural; si a esta situacion sumamos la cre-
ciente deuda fiscal interna, originada por las deudas del Estado con los
Gobiernos Provinciales, las perspectivas de la economia en su conjun-
to pueden desatar graves conflictos econdémicos y sociales. De no me-
diar cambios importantes en la situacidon econémica, los problemas pre-
sentaran inestabilidad para futuros negocios.

El MERCOSUR

El 26 de marzo de 1991, Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay, firman
el Tratado de Asuncion, creando el Mercado Comun del Sur (MERCO-
SUR), entre sus objetivos principales se incluye la eliminacién de barre-
ras arancelarias y no arancelarias, el establecimiento de una politica
comercial comun. El proceso de eliminacién de los aranceles intrazona
se consolidd con el Protocolo de Ouro Preto, en diciembre de 1994, a
partir del 1° de enero de 1995, la mayoria de los productos que circulan
en el MERCOSUR, originarios de paises miembros, no pagan arance-
les. El MERCOSUR también tiene un Arancel Externo Comun (AEC),
el cual se aplica a terceros paises, que en general se ubica entre 0 y
20%.

En 1996 y 1997, se firman acuerdos en donde el MERCOSUR otorga
preferencias arancelarias a Chile y Bolivia, respectivamente, como pai-
ses socios de este Tratado.



A partir de su creacion, el MERCOSUR impuls6 fuertemente el comer-
cio intrazona, para Argentina dicho comercio aumenté mas de 3800
millones de ddlares en 1991 a mas de 17.000 millones en 1998. En es-
te Gltimo afo, el saldo con los paises del MERCOSUR fue positivo; as-
cendié a 1.300 millones, sin embargo, viene cayendo anualmente de
un pico de 2.222 millones en 1995.

Argentina: comercio con el MERCOSUR
(Millones de dolares)

1997/ 1998/ 1999/ 2000* /

Pais valor valor valor valor
X m saldo X m saldo X m saldo X m saldo
Brasil 8043.1] 69955 1147.5 7829 7095 734] 57197 5600.5 119.20  6990.3 6443 5473
Uruguay 811.2 3709 4403 8279 5225 3054 7835 388.7 394.8 808.2 4245 3837
Par aguay 619.3 319.5 299.8 604 3499 2541 540.3 304.1 236.2 592.2 2948 2974
MERCOSUR 94736 75859 1.887.7 9.260.8| 7.967.3| 12935 7.0434| 62933 7501 83907 7.162.3 1.2284
[Total pais 26.217.1 303769 -4.159.4 2586 31,437 -5.581.00 23.318| 25537.3 -2.219.3 26.412.0 25.245.0 1.167.0

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticay censos
*Datos provisorios

5.7.4 Estructuradel sector textil y confecciones en Argentina

La industria de confecciones esta formada por aproximadamente 4.500
establecimientos, ocupando mas de 50.000 personas directamente y
mas de 150.000 indirectos, incluyendo la produccion de materias pri-
mas, confeccion y la comercializacion.

Personal ocupado en la cadena productiva Textil-Confeccién

) Estimaciones para:
Etapa de la Censo Nacional
cadena productiva Econ6mico 1994 1998 1999 2000
Produccién de materias primas 38,941 37,000 | 32,409 26,703
Industria de la indumentaria 72,260 61,600 [ 59,045 53,077
Comercio de prendas de vestir 100,500 85,700 | 82,145 79,014
Total de la cadena 211,701 184,300 (173,599 158,794

Fuente: Estimaciones en base a datos del INDEC

La industria de la confeccién que es intensiva en la ocupacioén de mano
de obra, transforma el 70% de los tejidos (mas de 100.000 toneladas
para el afio 2000) que se producen en Argentina (400 mil toneladas de
fibra textil procesada), agregandole gran contenido de valor al algodon,
la principal fibra textil empleada. Esta industria esta concentrada en
Buenos Aires y el Gran Buenos Aires y el resto, distribuidas en las
principales provincias de acuerdo a los datos mostrados a continua-
cion:
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5.7.5

Provincia %

Ciudad de Buenos Aires 53,73
Gran Buenos Aires 21,60
Buenos Aires 9,68
Santa Fe 6,56
Cordoba 3,45
Entre Rios 3,45
Mendoza 1,23
San Luis 0,59
Entre Rios 0,48

ucuman 0,43
San Juan 0,39
La Pampa 0,29
Neuquén 0,14
Salta 0,16
Chabut 0,16
Chaco 0,16
Tierra de Fuego 0,15
Rio Negro 0,15
Catamarca 0,13
Corrientes 0,12
Jujuy 0,11
Misiones 0,09
Formosa 0,07
La Rioja 0,05
Santiago del Estero 0,04
Santa Cruz 0,04

Fuente: Camara Industrial Argentina de la Indumentaria.
En base a datos de INDEC.

Industria productiva

Convirtiendo al sector, integrado mayoritariamente por PYMES y micro
empresas, en el motor de una importante cadena productiva que se ini-
cia en la produccién agropecuaria con la produccién de algodén, lana 'y

otras fibras textiles, pasando por los sectores de servicios de disefio y
moda, publicidad, logistica, produccién de insumos, entre otras muchas
actividades que la industria de confeccién promueve.

La produccién en la industria de la confeccion genera alrededor del
30% del Valor Bruto de la Produccion (VBP 2,375 millones de ddlares)
en esta cadena productiva, sufriendo una caida en los Ultimos afos
debido a las recurrentes crisis econémica, social y politica, poniendo a
Argentina en una posiciébn mas permeable a los acontecimientos y cri-
sis internacionales.
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5.751

Industria competitiva

Se estima que la modernizacion de la tecnologia de produc-
cién es elevada, pues de 1991 a 1995 la importacion de equi-
pos para esta industria alcanzo6 los 150 millones de délares,
considerando que en industria instalada se invierte de 1.500 a
2.000 dolares por puesto de trabajo, este nivel de inversiones
la constituyen como una industria competitiva.

En 1991, Argentina se abrid completamente a las importacio-
nes de prendas de vestir, convirtiéndose en uno de los princi-

pales mercados del Cono Sur, qguedando expuesto a importa-
ciones indiscriminadas. Los grandes productores asiaticos,
principalmente chinos, no tardaron en aprovechar estas facili-
dades, generando una avalancha exportadora hacia Argenti-
na, escenario en el que se puede ubicar los saldos de tempo-
rada de Estados Unidos y el comercio via frontera de Bolivia.

La subfacturacion y la falta de controles aduaneros efectivos
daban lugar en Argentina a una enorme distorsién de los pre-
cios de importacion, sumando a esto que la industria enfrenta
hasta hoy otro flagelo: la competencia desleal evidenciada en
delitos como la produccion clandestina, el contrabando, la ven-
ta marginal y la falsificacion de marcas.

La comision de estos ilicitos se ha convertido en un negocio
paralelo de dimensiones impresionantes, estimandose que la
produccién y la ocupacion ilegal constituye cerca del 40% del
total del sector, sumando una evasion total anual de 500 mi-
llones de ddlares aproximadamente.

Es importante destacar que pese a estos acontecimientos la
industria del sector textil-confeccion que como ya menciona-
MOos en su mayoria compuesta por PYMES y microempresas,
se ha obligado a desarrollar estrategias que le llevaron a de-
purarse y replantear su competitividad, experiencia dolorosa y
de no poco sacrificio, esfuerzo que se evidencia en la evolu-
cion favorable en el indice de precios al consumidor en los Ul-
timos 10 afios.



Evolucion de precios al consumidor desde
el inicio del plan de convertibilidad

% %
Ano Indumentaria General
1991 10.4 211
1992 15.2 42.4
1993 11.4 52.9
1994 9.4 58.8
1995 6 61.3
1996 2.2 61.4
1997 -0.47 62
1998 -3.31 63.03
1999 -7.09 60.08
2000 -11.39 58.9

Fuente: INDEC

En el cuadro precedente, podemos observar que mientras el in-
dice general de la evolucion de precios se incrementa hasta nive-
les del 60% a finales del 2000, para el sector de indumentarias se
revierte en una reduccién de precios del orden del 11%.

En este esfuerzo de competitividad, la industria de confeccion for-
talecio sus capacidades utilizando sus mejores recursos para de-
dicar mas inversion al disefio y desarrollo de productos, asi como
a las estrategias de marketing, es decir mayor inversion a la parte
de valor agregado del producto, subcontratando servicios de con-
feccion con empresas que fortalecieron a su vez esta funcion de
servicio, ubicadas en cualquier parte del territorio argentino y fue-
ra de sus fronteras también, aprovechando con esto los acuerdos
preferenciales del MERCOSUR.

Este esfuerzo ha sustentado sus principales fortalezas:

1. Gran capacidad creativa para el desarrollo de disefio.

2. Existencia de mano de obra calificada.

3. Prestigio en América Latina como pais referente de Moda y
Disefio.

4. Capacidad de desarrollo de productos y marcas con recono-
cimiento nacional e internacional.

5. F&cil acceso al consumidor final a través de locales multimo-

dales.

Capacidad de adaptacion a los cambios coyunturales.

Disponibilidad de tejidos e insumos de primera calidad.

Capacidad indiscutible de liderazgo y negociacion dom éstica

e internacional.
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5.7.5.2 Perspectivas del sector en Argentina

Aungue la industria de la confeccién es percibida por los dife-
rentes sectores del gobierno como un importante instrumento
de generacion de empleos y activador de la economia, su de-
sarrollo muestra prondsticos reservados hacia adentro, bus-
cando mejores alternativas en los mercados internacionales
mediante diferentes formatos de asociacién y complementa-
cién con empresarios de dentro y fuera de Argentina, sin duda
que las restricciones crediticias, los niveles de desempleo y la
caida resutante de los ingresos familiares, prevén un lento
crecimiento a corto plazo.

5.8 Definicion de los productos

Los productos bolivianos potencialmente competitivos en el mercado argenti-
no, de acuerdo a antecedentes histéricos son:

Vaqueros o jeans, partida arancelaria 62034200, definidos en la misma co-
mo: “pantalones, pantalones con peto y pantalones cortos, para hombres o ni-
fios, de algoddn” comercialmente conocidos en el mundo como blue jeans, se
agrupan para este efecto con los productos correspondientes a la partida
arancelaria 62046200, que identifica a los mismos productos para mujeres y
nifias. Los blue jeans, estan confeccionados con lonas de tejido plano de al-
goddn, en su origen este producto se fabrico solo en lona de 14 onzas, cinco
bolsillos y en color azul indigo, la primer compariia en fabricarlo fue Levis
Straus, de San Francisco California, EE.UU., el objetivo de estos jeans fueron
los mineros norteamericanos con su modelo Unico en el mundo 501, que se in-
terpreta “cinco bolsillos, modelo uno”, este modelo es un clasico de la industria
de la vestimenta y el punto de referencia para un nuevo modelo de todas las
empresas en el mundo. Un jeans convencional o de moda, puede ser confec-
cionado con 1.15 metros de tela base en un promedio de 25 minutos (Levis
501, actualmente se confecciona en 17 minutos) y con un promedio de 34
operaciones de costura, actualmente se confeccionan de 9 hasta 15 onzas,
con peso promedio de 750 a 850 gr.

Camisas, al igual que los jeans, para efectos comerciales y de definicién, po-
demos agrupar las correspondientes a las partidas arancelarias 62052000,
62053000 y 62059000, que se definirian “camisas de algoddén, de fibras sinté-
ticas y de las demas fibras textiles para hombres y nifios”, con el conocimiento
de que para efectos de comercio internacional sus especificaciones deberan
ser identificadas correctamente, seglin las normas técnicas para productos
textiles que en el punto “requerimientos de importacién” se incluyen. Las cami-
sas son confeccionadas con telas planas ligeras de hasta 180 hilos por pulga-
da, (entre mayor contenido de hilos por pulgada sera de mayor calidad el teji-
do) entre una camisa clasica y otra de corte sport, la variante se encuentra en
adicionar o eliminar dgunos procesos, la calidad se da por el tipo de tejido e
insumos utilizados, una camisa se puede confeccionar en 35 minutos (puede
reducirse el tiempo de acuerdo al tipo de modelo, aqui se considera un corte
clasico manga larga) con 65 operaciones (entre manuales de costura) una
camisa puede tener un peso de 300 gr.
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Camisetas tipo polo o poleras, partida arancelaria 361061006 definiéndose
como “camisas, blusas y blusas, camiseras de punto para mujeres y nifias” es-
te tipo de productos presenta normalmente pocas variantes para ambos Sexos
en el caso de adultos, en el caso de nifios y bebes sus variaciones son mayo-
res, al no conocer una partida arancelaria que agrupe a los productos “pole-
ras” para el efecto de definicion se los agrup6 en esta nomenclatura, estas po-
leras estadn confeccionadas en tejido de punto de algodon, conteniendo algu-
nas veces materiales sintéticos en un menor porcentaje que no alteran su cla-
sificacion, aungque también las hay en telas sintéticas 100%, en el grupo de po-
leras podemos incluir la camiseta de cuello redondo denominada en el merca-
do internacional “t shirt” por su forma de “T”, también clasica norteamericana
construida para el ejército de EE.UU. La camiseta tipo polo ha sido una varia-
cién para vestir de esta “t shirt”, habiendo desarrollado un tejido de punto es-
pecial para ésta, denominado técnicamente “pique”, un tejido de punto con
textura, la “t shirt” puede ser confeccionada en 4 minutos, con 14 operaciones

de costura (incluyendo al igual que las otras prendas, el pegado de etiquetas)
las “t shirt” basicas tienen un peso promedio de 190 gr. x m2, las camisetas t-

po polo se confeccionan en 7 minutos con 18 operaciones de costura, estas
prendas tienen un peso promedio de 230 gr. x m2.

El mercado argentino y el consumidor

5.9.1 Caracteristicas del mercado

Argentina es un pais que siempre ha desarrollado un gran dinamismo
del mercado de las confecciones por la influencia que tiene en los
cambios marcados por las tendencias europeas, teniendo su centro de
concentracion en Buenos Aires, que pese a las crisis recurrentes se
han generado alternativas que permiten a los consumidores tener ac-
ceso a prendas bien confeccionadas y con marcadas tendencias de
moda, constituyendo los productores, distribuidores y consumidores
argentinos grupos sociales bien informados, impactando positivamente
en la industria textil y de la confeccion ya que del gasto familiar, se des-
tina una parte importante a la imagen personal, con un consumo per
capita de 200 dolares en el afio 2000.

Distribucion del gasto familiar

Tipo de gasto %
Educacion 4,0
Bienes y servicios diversos 50
Indumentaria y calzado 71
Esparcimiento 7.3
Equipamiento y funcionamiento 7,6
Atencion médica y gastos para la salud 8,7
Vivienda 12,8
Transporte y comunicaciones 144
Alimentos y bebidas 33,1

Fuente: INDEC
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Esto justifica el establecimiento de marcas de prestigio internacional
principalmente en la Capital Federal y la presencia a nivel nacional de
marcas extranjeras y argentinas, con prestigio en el cono sur princi-
palmente: Hermenegildo Zegna, Cacharel, Chemise Lacoste, Christian
Dior, Versace, Hermes, Zara, C&A, Levis, Hering, Topper, UFONY,
Chocolate, Complot, This Week, Solido, Nasa, Tavernitty, Fus, Kosiu-
ko, Edelweis, Mistral, Scombro, Gvenchi, Lee, Le coq sport if, Legacy
Motor oil, Stone, Route 66, Uniform, Wrangler, Mango, Soho, Dufour.
Marcas dirigidas a los diferentes segmentos de mercado, que influyen
para que la industria y los consumidores argentinos mantengan un fre-
cuente movimiento y exigencias en disefio y moda.

Caracteristicas del consumidor argentino

En esta investigacion analizaremos la conducta de los consumidores

en la ciudad de Buenos Aires y en particular, los de las ciudades de
Salta y Jujuy. La clasificacion del tipo de consumidor estard descrita
principalmente por su nivel de ingreso, reflejado en el precio del pro-
ducto. Los clientes que habitualmente utilizan los productos en cues-
tién estan en un rango de edad de los 13 a 30 afios. Este rango de la
poblacion compra y utiliza los productos que nos ocupan y tienen un
peso relativo en la poblacion del 27%, tal como se muestra en el cua-
dro que sigue.

Relevancia de los grupos de edad

Grupos de edad Poblacién %
Menor de 2 afios 1.484.778 4
2 —5 afos 3.073.268 8
6 — 12 afos 5.281.148 15
13 - 18 anos 4.11/.018 11
19 - 24 afios 3.386.814 9
25 - 29 afnos 2.616.254 7
30 - 39 arios 4.920.117 13
40 - 50 afios 4.148.442 11
50 - 64 afios 4.719.244 13
65 y mas afnos 3.284.719 9
Total 37.031.802 100

Fuente: Estimacién propia sobre la base de datos de INDEC.

De este 27 % de la poblacion argentina, suman mas de 9 millones de
consumidores de los cuales el segmento de 19 a 29 afios (6 millones)
tiene la decision de campra, el segmento de 13 a 18 afios (4 millones)
tiene mas dependencia en su capacidad de compra directa. De acuer-
do a los resultados de la encuesta de opinién en las ciudades sefiala-
das, efectuada a los consumidores directos con intencion de compra,
que fueron entrevistados en la calle, en tiendas de ropa, shopping, ga-
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lerias comerciales y cuyo perfil variaba entre estudiantes universitarios,
jovenes trabajadores profesionales y jévenes trabajadores no profesio-
nales, en menor escala amas de casa y ejecutivos, las respuestas res-
pecto al uso de los diferentes productos fueron:

Jean

- Los uso siempre

- Compro cada que puedo

- Prefiero buena calidad a buen precio sin importar el origen

- Prefiero Jeans que estén de moda

- Creo que 30-40 pesos es un buen precio

- Marcas importadas muy caras (identificaron a MANGO, C&A, Kosiu-
ko, Lee y Levis 45 a 95 pesos)

- Las marcas de moda y buen precio son UFONY y Chocolate y aun-
gue dicen no tener preferencia por el origen se inclinan por estas
marcas nacionales bien posicionadas

Polera

- Lauso siempre

- Compro de vez en cuando

- Prefiero buena calidad

- Las de marca son muy caras” (identifican a Lacoste 55 pesos precio
promedio).

- ldentifican marcas deportivas como Topper, Nike y Adidas, los con-
sumidores compran estas prendas mas por la forma (disefio y mo-
da) que por la marca, los fabricantes de jeans nacionales, comple-
mentan con Tshirt y tipo polo, con motivos de moda y aunque no lo
dicen, identifican y compran estos productos como buenos y a buen
precio.

Camisa

- Lauso de vez en cuando

- Compro cuando necesito

- Busco buena apariencia y calidad

- No tengo preferencia por las marcas

- Las camisas nacionales son las mejores y a buen precio identifican
Hernan, Rigars, Giesso, Apolo, prefieren las de algodén 100% aun-
gue mencionan: se arrugan mucho, el tejido Oxford es el mas identi-
ficado piensan en Lacoste.

Analisis de la competencia

Los productos bolivianos antes definidos estan orientados al segmento alto
bajo, medio alto y medio bajo del mercado argentino, particularmente al mer-
cado del noroeste argentino (NOA), pues de acuerdo a los resultados de una
encuesta realizada a los distribuidores de Jeans en Salta y Jujuy, en base a
muestras de este producto de las firmas Torino y Leemtex (consorcio bolivia-
no), se ha establecido la siguiente calificacion de calidad equivalente a otras
marcas existentes en el comercio.



CALIDAD DE LAS MUESTRAS DE JEANS BOLIVIANOS

Resultados de la encuesta a los distribuidores
(26 Responsables de los locales)

Salta y Jujuy
Calidad de la muestra boliviana Frecuen. Frec. %
Calidad A 2 8%
Calidad B 18 69%
Calidad C 5 19%
Calidad D 1 4%
Total 26 100%

La calidad B que es el segundo nivel de calidad en la zona del NOA, es equi-
valente, segun el distribuidor, con las marcas Gross, Fus Usa, Wangler y
Lee, tal como se detalla mas adelante.

Con la clasificacién precedente describiremos los grupos de competidores
del mercado argentino y sus respectivos origenes:

Productos que son confeccionados en Buenos Aires con procedimien-
tos irregulares

La Camara Industrial Argentina de la Indumentaria, identifica que la confec-
cion de marcas sin licencia, se manifiesta en un 45% facturando unos 1.100
millones de dblares anuales (1998) del consumo de productos de vestuario,
cifra muy conservadora con la realidad y dificil de cuantificar, este sector es
controlado principalmente por extranjeros de origen asiatico, y por lo que se

puede percibir al analizar las prendas de esa nhdustria, son confeccionadas
con tejidos e insumos (cierres, botones, hilos para costura y otros) del mismo
origen, no siendo asi para la utilizacion de las etiquetas con marcas falsific a-
das, que son manufacturadas en Argentina, es importante destacar la veloci-
dad con que estos empresarios obtienen la informacién de moda aplicada en
sus productos, esto sin duda da ventaja a los confeccionistas que casi a la
par que las firmas importantes presentan sus prendas al consumidor fnal
gue evidentemente quiere estar a “la moda” y este grupo le da oportunidad
teniendo acceso a un costo mas bajo, estas prendas no tienen oportunidad
de acceder a segmentos mas altos, se considera que estos productos atien-
den el 40% del mercado de Buenos Aires y de un 60 al 80% del mercado
provincial. Este sector produce indistintamente, camisas poleras y jeans. Los
precios de estas prendas por mayoreo van de los 8 a los 15 pesos, son ofer-
tados en puntos de venta directa ubicados en el denominado mercado 11 de
Buenos Aires, a donde acuden compradores de los mercados de pulgas y fe-
rias callejeras de las diferentes provincias Argentinas. En el NOA se han de-
tectado estos productos en los denominados Free Shop y en los mercados
de las ciudades de Salta y Jujuy.
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Laindustria paraguaya

Es otro competidor en la industria de confeccion de este pais. Los producto-
res paraguayos a través de programas de desarrollo, han beneficiado al sec-
tor, logrando negociar diferentes formas de complementacion en el que des-
taca el trabajo de subcontratacion con las marcas de mayor prestigio en Ar-
gentina, esto se da principalmente en la confeccion de jeans, poleras y en
menor escala camisas con las mismas marcas, pagando por los servicios de
magquila entre 7 a 9 ddlares por prenda, este sistema opera de forma total-
mente regular y permite a los empresarios argentinos ofertar sus productos
en un rango mas alto de precio que el primer grupo atendiendo incluso seg-
mentos de mercado mas alto que los ya sefialados, estos productos ocupari-
an un importante porcentaje del mercado de Buenos Aires y en menor escala
del mercado provincial. En la variable de la industria paraguaya también en-
contramos la comercializacién via frontera de prendas con marcas paragua-
yas con licencia extranjera, marcas propias del Paraguay y marcas falsifica-
das, este comercio se da principalmente en las ciudades de Encarnacién-
Paraguay y Posadas-Argentina, los precios de los jeans al mayoreo se ven-
den entre 6 y 11 délares la unidad, y son ofertados en puntos de venta for-
malmente establecidos en Encarnacién. Las marcas paraguayas son las mas
competitivas en el NOA, por su proximidad geografica, estos productos se
encuentran en particular en las grandes cadenas de Mall Market (Libertad-
Salta), a precios muy bajos, los que sin embargo carecen de estilo y disefio
como para incursionar en la competencia de vitrina.

La industria boliviana

Dentro del andlisis de la competencia encontramos que un sector no muy
numeroso de confeccionistas bolivianos de los cuales no se detecta su ubi-
cacion, pero por los costos que manejan no pueden estar ubicados con sus
centros de producciéon mas alla de Cochabamba o Santa Cruz de la Sierra,
en donde se confeccionan principalmente jeans, estos productores ofrecen
en la zona fronteriza de Yacuiba-Bolivia. Estos productos estan confeccio-
nados con telas de baja calidad y sin atender los requerimientos minimos de
corte y costura, simulando algunas operaciones, asi como las tallas, ya que
hasta con 0.90 MT. de tejido confeccionan un pantalén para adulto. Estos
productos se ofertan de forma personal al no disponer de establecimientos ni
puntos de venta, este proceso se hace de forma directa. De mediar una se-
leccion de estos productores y desarrollar en ellos habilidades de gestion en
procesos productivos y de comercializaciéon, podria crearse una oferta de
productos competitivos y sostenibles en el tiempo.

Canales de distribucién

Los principales canales de distribucion en la Capital Federal, lo constituyen
los shoppings y tiendas especializadas de marca ubicadas en zonas comer-
ciales de prestigio y zonas exclusivas, (Alto Palermo, Unicentro, Galerias
Pacifico, Santa Fe, entre otros), asi como los supermercados, constituyendo
los shoppings para el nivel econémico medio alto y los supermercados para
el nivel medio bajo los principales canales de venta directa a los consumido-
res. Al mismo tiempo se constituyen en el principal indicador de tendencias
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para las provincias argentinas, informacion que llega a través de revistas,
diarios y medios electrénicos de comunicacion, principalmente radio y televi-
sién, medios que son bhien recibidos y atendidos por los consumidores de
provincia.

Las prendas se distribuyen a las provincias, influenciadas por las tendencias
de la capital, a través de agentes que contactan directamente con las ofici-

nas comerciales de estas marcas, ya en la provincia las prendas se exhiben
en vidrieras locales acompafiadas de otras prendas que en la mayoria de los

casos son compatibles con esos productos, es decir, en las provincias casi
no existen tiendas exclusivas para una sola marca.

En lo que corresponde a las prendas confeccionadas y distribuidas en el
Mercado Once de Buenos Aires, son ofertados en puntos de venta estableci-
dos en este lugar con ventas al menudeo y mayoreo, a donde acuden los
compradores de provincias, la mayoria son vendedores al detalle en ferias
callejeras y los denominados mercados de pulgas, las compras son por do-
cenas y son transportadas por los propios compradores en el autobus en que
viajan de regreso, no utilizan transporte de carga, por lo que sus costos se
ven reducidos en ese aspecto. Un vendedor o duefio del negocio puede con-
trolar hasta 10 puestos en las ferias o mercados, en donde se vende por ma-
yoreo y menudeo. Con respecto a los comercios establecidos en las provin-
cias, también hacen contacto directo con las oficinas de comercializacion de
las empresas confeccionistas que se centralizan en Buenos Aires, arreglan-
do el traslado de mercaderias por transporte terrestre.

Andlisis de los precios de la competencia

Al momento del desarrollo y confirmacién de este trabajo (octubre 2001 y
marzo del 2002), se ha efectuado el levantamiento de marcas y precios en
Buenos Aires y principalmente en la zona del NOA (Salta y Jujuy). Este le-
vantamiento se efectud en los centros de comercializacion tradicional como
ser: locales especializados en el centro de la ciudad (sector de transito pea-
tonal), galerias comerciales de exposicién, ferias denominadas Free Shop,
mercados y supermercados.

Los resultados del levantamiento de precios en el mercado argentino estaran
definitivamente en funciéon del tipo de cambio del ddlar, pues en la medida
gue el délar suba con relacion al peso, menores seran las posibilidades de
competir que tendran los productos bolivianos. No debemos olvidar también
gue un alza constante de la divisa norteamericana originaria un impacto en la
inflacion interna, especialmente de los productos importados. Suponiendo
gue esto Ultimo no ocurra, los siguientes son los precios evidenciados en el
mercado y su traduccién a délares al tipo de cambio vigente en la fecha de la
Ultima visita.
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LEVANTAMIENTO DE PRECIOS DE JEANS EN SALTA Y JUJUY

Tipo de cambio 2,05 pesos x Doélar

(7-8-9-11 MARZO 2002)

MARCAS ORIGEN|UBICAC |PRECIO Ps.Argent. |Precio Promed.
distribuid mayorist |dolares X
TENNESSE Paragua | Hipermerg 9,9 7,9 3,9
LIFE Paragua |Hipermerg 14,9 11,9 5,8 4.8
HUAPI s/d FreeShop 20 16,0 7,8
BRIGGS s/d FreeShop 20 16,0 7,8
VARIOS Mercados 20 16,0 7,8
RIVERS Paragua |FreeShop 23 18,4 9,0
TIKKET Argent |FreeShop 25 20,0 9,8
ELVIS EFTY Argent |FreeShop 25 20,0 9,8
GABBUCY Argent |FreeShop 25 20,0 9,8
UFO Paragua |Centro 25 20,0 9,8
BRUE BLUE Argent |Centro 25 20,0 9,8
UNIFORM Argent |FreeShop 25 20,0 9,8
478 STREET Argent |FreeShop 30 24,0 11,7
BRAVO Argent |Centro 30 24,0 11,7 9,5
GROSS Argent |Centro 39 31,2 15,2
FUS-USA Argent |Centro 40 32,0 15,6
WANGLER Argent |Centro 41 32,8 16,0
LEE Argent |Centro 42 33,6 16,4 15,8
TABERNITY Argent |Centro 49 39,2 19,1
UFO Argent |Centro 59 47,2 23,0 21,1

Del cuadro anterior se desprende que el nivel equivalente de los jeans boli-
vianos, al momento de efectuada la observacién a un tipo de cambio de 2,05
pesos por doélar, seria el nivel de 32 pesos mayorista equivalentes a 15.8 do-
lares (al precio minorista se le ha estmado un margen de utilidad del 15% y
un neto de impuestos del 5%). Es necesario recordar que los precios CIF de
este producto, puesto en Salta, llegarian a US$ 9.74 lo que aln muestra una
ventaja con sus competidores, siempre que ocurran dos cosas: que el tipo de
cambio no exceda los 2,5 pesos por délar y que las empresas se posicionen
en el segmento B (Promedio US$ 15.8) con esfuerzo comercial propio. La
otra posibilidad es que los jeans bolivianos sean consolidados en el nivel de
calidad C US$ 9.5 0 24 pesos), lo que exigiria un nivel muy agresivo de
mercado, con mayores canales de comercializacion.

Con relacion a la competitividad de las Poleras y Camisas, la segunda eva-

luacion de mercado con el nuevo tipo de cambio, ha confirmado que por la
variable precio estarian fuera de competencia. Los precios a mayorista (me-
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nos un 20% del minorista) de estas dos prendas traducidas en délares, al ti-
po de cambio de 2 pesos por délar han sepultado las posibilidades de ingre-
so a competir adecuadamente. Precios CIF a mayorista, de US$ 7.28
(14.56 pesos) y US$ 11.29 (22.58 pesos) para poleras y camisas respect-
vamente, estan por encima de las actuales condiciones de mercado del
NOA.

Laregion NOA como mercado meta

La region del Noroeste Argentino, se constituye como un mercado natural de
los productos bolivianos por su ubicacion geogréafica y estrecha relacion cul-
tural con algunas regiones del norte boliviano como son Potosiy Santa Cruz,
en la regiébn NOA la base de la estructura productiva es agricola, ganadera,
agroindustrial, rica en la produccién de recursos naturales: mineria, petréleo,
gas, agricultura, ganaderia y algunas industrias para la transformacién de es-

tos recursos. Esta regién esta conformada por las provincias de Salta, Jujuy,
Santiago del Estero, Tucuman, La Rioja y Catamarca, y pertenece a la macro
regién internacional que se localiza en el centro oeste de Sudamérica, que
incluye ademas al norte de Chile, centro y sur de Bolivia, la totalidad de Pa-
raguay, sur de Peru y los Estados de Matto Grosso y Matto Grosso do Sul de
Brasil.

La limitacién al desarrollo de los sectores productivos de la region, la impone
la distancia a los principales mercados, ya que esta regién corresponde a la
clasificacién de mediterranea, aislada a los puertos de embarque por la Cor-
dillera de los Andes al oeste y las distancias medias de 1,600 km. de los
puertos del Atlantico hacia el este.

El corredor bioceanico y el NOA

El reconocimiento de la posicién de desventaja relativa de la region, frente a
las més ricas del continente, ha provocado cambios significativos en el ritmo
del proceso de desarrollo, priorizando la complementacién econdémica del
espacio supranacional ubicado en el centro—-oeste de Sudameérica, siendo
éste uno de los fundamentos para la creacion del corredor bioceanico que
comunicaria a los puertos del Pacifico del Norte de Chile, con los puertos del
Atlantico de Brasil y a toda la regién del centro—oeste de Sudamérica.

Un corredor de transportes lleva implicito el concepto de integridad del servi-
cio con respaldo en las operaciones de comercio, importacién—exportacion,
integrado al sistema de produccion consumo de un ambito territorial.

Este corredor garantiza la integracion de la region, a los procesos econémi-
cos regionales y mundiales en condiciones mas ventajosas que permitiran
realzar las potencialidades del NOA. Todos los sectores involucrados han
comprometido su movilidad para que se intensifiquen las operaciones por es-
te corredor con el propdsito firme de que se convierta en una ruta habitual.

El corredor bioceanico es una traza de aproximadamente 2.600 kilbmetros,
tomandose como puntos extremos el puerto de San Francisco, Brasil y el
mega puerto de Mejillones, Chile, el corredor cuenta con una infraestructura



basica, integrada por seis redes ferroviarias que cubren cuatro paises y que
actan independientemente entre si, hidrovia, puertos y servicios conexos
como depositos fiscales, despachantes de aduana y tansporte carretero,
complementan las rutas argentinas, la primera recorre todo el norte argentino
paralela a la frontera con Bolivia y Paraguay, la segunda que une Salta y Co-
rrientes, ambas rutas constituyen la infraestructura vial de vinculacion Atlan-
tico—Pacifico y posibilitan la integracion del noroeste argentino con el MER-
COSUR, un entramado de rutas y vias férreas permiten el acceso a Bolivia y
provincias argentinas, por lo que el corredor bioceanico se manifiesta como
importante factor en el desarrollo de la region.

Salta como centro de distribucion

La provincia de Salta se ubica geograficamente como una de las mas impor-
tantes en el contexto del NOA, cuenta con frontera al norte con Bolivia, al

este con Paraguay, al oeste con Chile, pasando por su territorio las principa-
les vias de transporte multimodal. Segun estudios de la Camara de Industria
y Comercio de Salta, (1999-2000) con antecedentes desde 1990, por la fron-
tera con Bolivia (Pocitos—Yacuiba) ingresan cerca de 50 millones de pesos
mensuales de mercaderia (aclara la institucién que son cifras extraoficiales),
de los cuales el 90% es ropa y un 10% articulos del hogar, estos productos
son erosionados en las “ferias americanas”, “mercados de pulgas” y otros

puestos de venta, abasteciendo solo en la capital a mas de mil puestos, con
diferencias de precios de hasta un 40% con los del comercio establecido.

La investigacion de la Camara de Comercio e Industria de Salta, que nos
proporciona estos datos, ubica la importancia de la provincia de Salta y Sal-
ta capital, como centro de distribucién de la zona, siendo Jujuy una plaza con
un comercio idéntico aunque en menor escala.

Segun las cifras de la Camara Industrial Argentina de la Indumentaria, Salta
cuenta con muy poca industria de confeccion, (0,16%), que mas bien trans-
forma fibras artesanales y confecciona prendas de este mismo tipo, pudimos
constatar en Salta capital solo una unidad de produccién que confecciona
uniformes para colegio y trabajo que se encuentra en pleno proceso de cierre
(Nallar S.A).

Las caracteristicas del mercado de Salta y Jujuy son semejantes a las de la
Capital Federal, ya que es influenciado a través de los medios de comunic a-
cién, principalmente radio y television, que son de muy buena recepcién en
esta region.

La expectativa del consumidor final es recibir un producto igual en calidad,
disefio y moda que los promocionados por las firmas y marcas reconocidas,
aprovechando esta coyuntura los distribuidores de los mercados de pulgas y
ferias, ofertan sus productos que han sido “importados” del Mercado Once de
Buenos Aires y de Yacuiba en Bolivia, que de alguna manera responden a la
percepcion del consumidor en la apariencia de lo que espera de la prenda
comprada, es importante mencionar que algunos de los establecimientos
formales, “vaquerias”, ofrecen este tipo de productos al mayoreo y menudeo.



Se considera que el 80% de la paoblacion, tanto de Salta como de Jujuy,
consume en estos mercados.

Salta es una provincia con gran afluencia turistica, por lo que la poblacion
tiene una vocacion de servicio muy importante, actividad relacionada con el
comercio de todo tipo con buenos resultados en beneficio del consumidor.

Salta cuenta con una poblacién actual estimada segun censo de INDEC, de
1 millbn de habitantes distribuida en los 23 departamentos, poblacion de la
gue mas de la tercera parte esta asentada en Salta capital. Sin embargo, si
tomamos en cuenta el NOA en su conjunto tendremos la siguiente distribu-
cién poblacional.

POBLACION DEL NOA

Provincia Habitantes
Salta 1.033.629
Jujuy 587.888
Catamarca 309.130
Tucuman 1.265.322
La Rioja 270.702
Santiago del Estero 713.648
Total Poblacion 4.180.319

Fuente: INDEC, 1999,

El conjunto de la poblacion del NOA, representa el 50% de la poblacién total
de Bolivia, lo que por si sola se muestra como un mercado importante para la
produccién de confecciones. Si consideramos el mercado potencial de los
productos estudiados, estariamos considerando una paoblacion de 1.128.686
habitantes entre 13 y 30 afios (27%).

De la poblacion potencial del NOA, se ha tomado una muestra de 1.353 per-
sonas en las Universidades e Institutos Superiores de las ciudades de Salta
y Jujuy, con gran afluencia de personas en el rango sefialado, cuyos resulta-
dos observados se muestran a continuacion.



LEVANTAMIENTO DEL USO DEL JEANS
EN JOVENES DE SALTA Y JUJUY

Lugares de observacion: Universidad Nacional de Salta (aprox. 32.500 alumnos)
Universidad Catdlica de Salta (Aprox. 3.850 alumnos)
Instituto de Computacién GRAY
Instituto de Formacion Empresarial (Jujuy)

Muestra estimada: 1.353 personas que circulan los accesos de los centros de estudio

Horarios de observacion: 9:00 a 13:00 hrs.

JEANS Cantidad % POLERAS Y CAMISAS Cantidad %
Usan jeans de lona 1.165 86% (1) Poleras cuello cerrado 723 53%
Usan jeans de raffia 65 5% Poleras T-Shirt 430 32%
Usan buzos 78 6% Otras camisas 200 15%
Usan otros pantalones 45 3%

1.353 100% 1.353 100%

(1) Aproximadamente un 70% tipo clasico y el resto variados colores, modelos, con aplicaciones y des-
gaste.

De los resultados del cuadro anterior se puede inferir que el NOA es un mer-
cado con uso intensivo de jeans, dadas sus caracteristicas socioeconémicas.
Con estos datos se podria inferir que la demanda de la poblacion joven por
esta prenda, alcanzaria las 970.000 piezas a una sola reposicién anual, esta
cifra se duplica a 1.940.000 piezas con dos reposiciones, constituyéndose en
un amplio mercado potencial para la produccion boliviana.

A continuacién se muestran las distancias relevantes entre Salta y otros

centros, como una forma de confirmar la posicion estratégica de Santa Cruz
con respecto al NOA.

Distancias relevantes desde Salta Capital

Hasta principales centros del MERCOSUR Km.
Limite con Chile a Paso de Sico 293
Antofagasta, Chile 840
Iquique, Chile 1.330
Limite con Bolivia a Salvador Maza 410
Santa Cruz de la Sierra, Bolivia 940
Limite con Paraguay 1.150
Limite con Brasil, Paso de los Libres 1.170
Porto Alegre, Brasil 2.030
Sao Paulo, Brasil 3.140
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Hasta centros de la regién NOA y resto de Argentina
Tucuman 300
Jujuy 120
Catamarca 550
Santiago del Estero 460
Buenos Aires 1.500
Cérdoba 850
Mar del Plata 1.930
Posadas 1.150
Santa Fe 1.070

Conclusiones de la investigacion de mercado

De acuerdo a los resultados de esta investigacion y a los \ertiginosos acon-
tecimientos desarrollados en este periodo en la economia argentina, la com-
petitividad de los productos confeccionados en Bolivia estdn condicionados
al equilibrio del tipo de cambio liberado que ha impuesto el gobierno. De-
bemos relevar que desde el mes de noviembre del 2001 hasta el cierre de
este trabajo, marzo del 2002, el peso argentino se ha devaluado con respec-
to al dolar en 51%. Esta situacion ha deteriorado definitivamente las poten-
cialidades de intercambio entre Bolivia y Argentina, pudiendo ésta profundi-
zar peligrosamente el déficit de la Balanza Comercial en contra de Bolivia.

De alguna manera las confecciones de Bolivia ya han sido aceptadas implici-
tamente en el NOA, al aceptar los productos en los mercados de pulgas y las
ferias, sin embargo, el consumidor final no conoce ni conocio el origen de es-
tas prendas, por lo que se tendra que trabajar en una estrategia que permita
el acceso al mercado argentino en el momento en que se estabilice su eco-
nomia, principalmente de la region NOA vy la capital de la provincia de Salta
como centro de distribucion.

Por razones de localizacion y por las caracteristicas del mercado saltefio, el
posicionamiento de los productos bolivianos debe iniciarse aqui, con un area
de influencia que le permita atender adecuadamente a los consumidores po-
tenciales identificados en parrafos precedentes.

Otro elemento de relevancia, se encuentra en la falta de competencia local,
la que sin embargo esta sustituida por los productores paraguayos y los pro-
ductores de las empresas clandestinas de Buenos Aires con las que los pro-
ductores bolivianos deberan competir. Dentro de los rangos de calidad y
precio establecidos, consideramos que es muy probable que con una buena
estrategia comercial, se puedan consolidar los productos bolivianos.

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

La estrategia comercial para la exportacion de confecciones al Noreste Argentino,
esta conformado por varios planes, que el grupo de empresas debe desarrollar en
conjunto, para consolidar la comercializacion de sus productos en Salta, Jujuy, Tu-
cuman y otros.
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La mezcla comercial 6ptima debe considerar la definicion de los planes relativos al
precio, producto, promocion, distribucién, postventa e informacion.

Es evidente que para las empresas que conforman el grupo asociativo el desarrollo
de una estrategia sera un tanto nueva, razén por la que también serd necesario de-
linear las acciones o planes que deberan desarrollarse en cada variable de la mez-

cla.

Debe también hacerse notar que gran parte de las 21 empresas, estan iniciando un
proceso de adecuacién competitiva, pues se estan capacitando y mejorando técni-
cas y procesos de produccién (sistema modular), con la finalidad de obtener un pro-
ducto con calidad de exportacion.

6.1 Desarrollo de laestrategia de comercializacion

6.1.1

6.1.2

Mercado objetivo

El principal mercado objetivo para los productos textiles de pantalones
jeans, poleras y camisas, lo constituye el noreste argentino, pudiendo
en el mediano plazo incursionar en regiones de mayor interés comer-
cial.

Mezcla comercial

El modelo de la mezcla comercial utilizado en este trabajo, comprende
los siguientes elementos: Precio, Producto, Distribucién, Promocion,
Post venta e Informacion.

Producto

Para lograr la comercializacién de los productos en el mercado objeti-
VO, es necesario direccionar un conjunto de atributos y componentes
técnicos de los productos, disefiados para lograr la satisfaccion de ne-
cesidades especificas del consumidor argentino. Esto definitivamente
representa para los productores, entender de otra manera las bonda-
des que el producto debe contar, que difieren del habitual cliente ra-
cional.

Las principales variables que influyen en la decisién de compra de los
consumidores para las prendas de vestir son: la apariencia, el disefio,
la moda, la calidad y el precio. En orden de importancia, la siguiente

es la descripcion de los elementos que deberan considerarse en el
producto:

a) Calidad

Para el sector confeccionista, la calidad debe significar la satisfac-
cién de las necesidades y expectativas del consumidor final en Ar-
gentina, este cliente que es muy exigente con la calidad del pro-
ducto, tomara en cuenta las siguientes pautas de evaluacion:

- Calidad de la materia prima
- Calidad del terminado y accesorios



b)

Para lograr alcanzar estos elementos que hacen a la calidad de las
prendas, se debe necesariamente considerar la adquisicion de las
telas en forma conjunta, lo que ademas les brindara la ventaja de
lograr economias de escala y la uniformidad de los pedidos.

Por otro lado, se hace imprescindible la integracion de los sistemas
de control de calidad, que en este caso sera delegado a un técnico
especialista, que tenga la autoridad y potestad para recepcionar la
produccion de exportacion de las empresas. Este #cnico debera
ser contratado por el consorcio y tendra dentro de sus funciones,
efectuar un control y capacitacion permanente en los procesos de
produccién de las empresas participantes.

Se debe hacer conocer, que la empresa Confecciones Record, que
no participa de este programa, esta en condiciones de ofrecer la
provision de la tela y otras materias primas, con descuentos impor-
tantes a los exportadores de este grupo, con la condicién de que
para efectos de sus exportaciones, se declare y use el RITEX (Ré-
gimen de Internacion Temporal para Exportacion) de la empresa,
con el fin de descargar la importacion temporal. Este podra ser un
inicio para integrar otras ventajas afadidas al proyecto. Por otro
lado, la empresa Lavanderia Azul, participante del grupo, ha ofre-
cido financiar el 50% de la gestién de un RITEX, a favor del con-
sorcio.

Apariencia o envase

El envase constituye un elemento diferenciador del producto, por la
importancia que tiene la apariencia en relaciéon al producto en si y
su funcién principal. Por lo tanto, se ha visto conveniente que las
empresas deben uniformizar el uso de bolsas para la presentacion
del producto al consumidor final. Esta bolsa que podra contener los
datos propios de la empresa, debera informar de los elementos
gue hacen al producto, su uso y el consorcio.

Al igual que el envase, la marca juega un papel importante al mo-
mento de la compra, ademas de informar sobre el producto, debe
tener atributos para despertar el interés intangible del consumidor
y brindar la oportunidad que se conozca la marca y que se pueda
identificar claramente el producto y el esfuerzo de conjunto que
realiza el consorcio. Se recomienda que al inicio, las empresas
mantengan sus marcas propias, pero que, sin embargo, se haga
imprescindible el uso del nombre del consorcio. También se reco-
mienda, que en el periodo de introduccién, se atiendan pedidos de
otras firmas para la venta de productos con otras marcas, debien-
do en estos casos mantenerse la marca del consorcio.

Precio
La politica de precios debe ser una de las variables que debe tener

la mayor seriedad posible, éstos deben ser establecidos técnica-
mente por la administracion del consorcio y deben partir de los
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precios FOB, Santa Cruz, que el empresario considere aceptable.
Este precio de origen debe incluir una utilidad maxima del 5-10% y
un aporte para el financiamiento de la administracién del consorcio
del 2%, sobre el precio. Pretender margenes de utilidad mayores a
lo sefalado harian definitivamente poco atractiva la estrategia.

Como ejemplo de calculo, se tomaran en cuenta los siguientes pa-
rametros como parte del calculo del precio:

FORMA DE CALCULO DE PRECIOS FOB (*)

COSTO US$ TOTAL US$
ITEM Empresario | %0 UTILIDAD FOB SC
Jeans 6.0 10+ 2 6.72
Poleras 4.5 10+ 2 5.04
Camisas 7.0 10+ 2 7.84

(*) Si bien estos precios se acercan a la realidad, no representan los valores reales de ca-
da confeccionista, pues éstos seran definidos en forma individual.

En la definicion de la variable precio, juega un papel importante los
tributos de internacion que los productos bolivianos deben pagar
en Argentina. Se ha manifestado el tratamiento proteccionista que
ha fijado Argentina para los productos textiles bolivianos, acttud
que sin embargo a la fecha, ha sido reemplazada por una amplia-
cion de las rebajas arancelaria a favor de Bolivia. Por lo tanto, de-
bera comprenderse que esta variable estara intimamente ligada a
la politica de reciprocidad que exista entre los dos paises, pues a
la hora de establecer precios CIF Argentina, esta reciprocidad hara
0 no viable los negocios de estos productos.

A nivel general y a modo de comparacion, los siguientes son los
gravamenes que Argentina aplica a Bolivia, para los productos en
cuestion:

GRAVAMEN CON SALVAGUARDIAS ACE 36 AMPLIADO
Arancel Especifico US$ 6,8 por Kg. Liberacion del 100%
50% de preferencia, US$3,4 para casi todo textil
IVA 21% 21%
IVA Importacién 10% 10%
Adelanto Impto.Ganancias 3% 3%
Estadistico 0,5% 0,5%
Factor de Convergencia (*) 6,9% 6,9%

(*) Vigente en la semana 22-26/10/2001



d)

Como se puede apreciar en el cuadro precedente, la Gnica diferen-
cia se establecio en el pago de un Arancel Especifico de US$ 6,8
por kilo (en el caso de un Jean gque pesa aproximadamente 1 kg.
representa mas que el valor de la prenda en origen), que no existi-
ria con la aplicacién del ACE 36 ampliado. Sin embargo, el impacto
no sélo se refiere al calculo del impuesto especifico, sino que crea
un efecto “cascada” con el resto de losimpuestos. Un analisis mas

detallado se desarrolla en la Logistica del proyecto para cada uno
de los productos.

Distribucion

Para la introduccién de los productos ofertados por las empresas
del grupo asociativo, se ha visto necesaria la consolidacién de un
Centro de Distribuciéon, Comercializacion e Informacion, en Salta
Argentina, como centro de gravedad en el mercado objetivo. El
contacto directo con el mercado y la seriedad que pueda represen-
tar la presencia del consorcio en esa ciudad, lograra interpretar es-
te esfuerzo no sdlo como un proceso coyuntural, sino mas bhien
como parte de un mercado cautivo. Este Centro debera cumplir
con los siguientes objetivos, a favor de la consolidacion del con-
sorcio:

- Desarrollara el esfuerzo de comercializacion, directamente en
el mercado objetivo.

- La presencia es determinante para consolidar nuevos merc a-
dos y establecer una base de operaciones efectiva.

- Permitira la exposicion permanente de los productos a nivel
mayorista.

- Recabara y transmitira la informacién del mercado de las
confecciones argentino.

- Facilitara la solucién y decision de varios problemas que pue-
da enfrentarse con la competencia, instituciones publicas y
privadas.

El Centro, funcionara bajo la responsabilidad de un gerente -
mercial y un administrador, en quienes descansara la gestién en
Argentina, siempre dependiendo de la gerencia del consorcio en
Santa Cruz.

Los siguientes seran los recursos necesarios para la consolidacion
del Centro:
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Inversiones fijas (vida atil estimada de 3 afios)

Muebles de oficina US$ 1.900
Computador y scaner US$ 1.000
Disefio pagina Web Us$ 500
Decorado Us$ 500
Maniqu ies US$ 500
Total Inversion fija US$ 4.400
Compra de linea telefénica US$ 1.000 (Recuperable)
Total Inversiones US$ 5.400
Depreciacion mensual Us$ 150

Costos operativos mensuales

Alquiler de local US$ 1.500
Teléfono US$ 400
Servicio Internet US$ 50
Limpieza y gastos varios Us$ 100
Gastos varios US$ 100
Publicidad vadial Us$ 500
Impresion catalogos US$ 500
Sueldo administrador US$ 800
Impuestos Us$ 200
Total costos operativos US$ 4.150

Los costos variables mensuales seran principalmente, la remune-
racion del Gerente Comercial residente en Salta, asi como de las
vendedoras, pues estos se calcularan bajo la modalidad de venta
por comision; en este caso, se recomienda un 4% sobre las ventas
cobradas al valor CIF Salta. Sin embargo, como una forma de in-
centivo se sugiere otorgar un soporte de introduccién al mercado,
de US$ 1.500 el primer mes, el que ira decreciendo hasta desapa-
recer al quinto mes. Si suponemos la venta de un camion de Jeans
al mes, los gastos sefialados representaran un 6% mas el 4% de
comision, el costo de la comercializacion y distribucion no excede-
ria el 10% durante los tres pgimeros meses, los que ademas iran
disminuyendo a medida que los pedidos aumenten.

Promocién y publicidad

El esfuerzo por informar al mercado sobre los productos ofertados,
estara representado por las acciones de publicidad y promocién

gue se desarrollen en el area del NOA, tomando en cuenta que los
productos a desarrollarse estaran dirigidos a segmentos medios y
bajos altos, los esfuerzos de publicidad deberian estar canalizados
por medios radiales con amplia audiencia en el area. La publici-
dad debera estar dirigida a informar de la existencia de un centro
de comercializacion y de los productos del consorcio.
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f)

g)

En el mediano plazo, se debe considerar la television por su jo-
tencia en la audiencia, sin embargo, mientras no se posicione una
marca y no se disponga de un buen nivel de capital de trabajo de-
be usarse la radio.

La otra forma de promocion estara desarrollada por cinco vende-
doras comisionistas via ventas por catalogo, este documento de al-

ta potencia en la fuerza de ventas debe probarse con insistencia,
pues ha dado muy buenos resultados en la venta mayorista. Es
mas, para un mercado con alta influencia de la moda y una alta ro-
tacion de modelos, la mejor forma de promocion es la venta por
catélogo.

Finalmente, debera impulsarse la imagen corporativa del consor-
cio, como un medio de cambiar el perfil negativo que pudiera tener
el producto boliviano en esta parte de América

Postventa

Otro de los elementos de marketing que debe aplicarse con insis-
tencia, es el servicio postventa dirigido al consumidor final y mayo-
rista. La distancia entre los productores y consumidores, en este
caso, complica la atencion al cliente y pueden producirse proble-
mas por la sola falta de atencién después de la venta. El desarrollo
de esfuerzos a favor del cliente después de la venta, puede origi-
nar ventajas competitivas en el producto, qgue en muchos casos fa-
cilitan el posicionamiento en mercados dificiles. En este caso, ser-
vicios como la reposicion de botones en el local de ventas (el bo-
ton normalmente expone la marca) o el reemplazo oportuno de
productos con fallas, pueden apoyar enormemente a la consolida-
cion de los mercados.

Informacioén

El éxito de este proyecto puede estar centrado basicamente en la
informaciéon que se establezca entre la administracion del consor-
cio en Santa Cruz y la Central en Salta, por esta razén, debe po-
nerse énfasis en la dotaciéon de un soporte rapido y adecuado que
permita facilitar el intercambio de informacion. La transmision ra-
pida de imagenes de nuevos modelos, disefios, precios y pedidos,
pueden ser determinantes para la oficina central en Santa Cruz,
asi como la transmisién de las operaciones bancarias, comerciales
y administrativas que aseguren el control de la gestion de la en-
presa.

Las siguientes podrian ser las funciones del agente comercial en
Salta: enviar informacién sobre tendencias de la moda, catalogos,
precios de la competencia, sugerencias del cliente (buzén), nuevos
productos, situacion del mercado y la economia argentina. Princi-
palmente, informacién completa de los clientes actuales y poten-
ciales del NOA.



Las siguientes funciones serian las del encargado de la Central en
Santa Cruz: enviar el disefio de los nuevos productos por la pagina
WEB, efectuar cotizaciones, administrar la empresa en su conjunto
compatibilizando el manejo financiero, productivo, de los recursos
humanos y el comercial. Establecer y fijar los precios en coordina-
cion con los asociados, actualizar y difundir la informacion técnica,
fotos y otros. Principalmente, coordinar el relacionamiento de los
asociados, lograr un comportamiento sinérgico caracteristico de
este tipo de organizaciones.

LOGISTICA DE LA EXPORTACION

Efectuado el andlisis de la logistica, se sugiere el despacho de la mercaderia por via
terrestre en camiones de 25 Tm., por considerarse el medio de transporte 6ptimo en

términos del aprovechamiento de los rendimientos de escala en la produccion vy el
transporte. La alternativa mas cercana a este medio de transporte es el ferrocarril,
sin embargo, las ventajas de este Ultimo, no cubren los riesgos que implica la falta
de coordinacién de las empresas ferroviarias de Bolivia y Argentina. La imposibilidad
de garantizar el reembarque de la mercaderia en Pocitos hace inviable el despacho
de la mercaderia por esta via. Por otro lado, la minima incidencia del transporte en
la operacion total de una unidad logistica, no justifica asumir mayores riesgos que

con el transporte camionero estarian garantizados. Existe una flota de camiones
argentinos que estan dispuestos a efectuar los transportes hasta Salta, encargando-
se estos de la tramitacién en frontera. La mercaderia seria recepcionada directa-
mente en Salta, bajo dos alternativas de venta, la importacion directa por parte de
un mayorista o la importacion por parte del Centro de Comercializacién e Informa-
cién del Consorcio.

El costo cotizado por la empresa de transporte sefialada a la fecha de la ejecucion
del proyecto es de US$ 1.600 (un mil seiscientos ddlares americ anos).

La logistica de las potenciales exportaciones de este grupo cooperativo estan
desarrolladas basicamente por los siguientes pasos a desarrollar por la administra-
cién del grupo, con el apoyo de CADEX.

Verificacion y certificacién, por parte del encargado de control de calidad del consor-
cio, a los productos destinados a la exportacion.

Recojo de la mercaderia en planta de los socios productores, respectivamente em-
balados de acuerdo a las exigencias del cliente. (Se sugiere bolsas plasticas para
todas las prendas y paquetes).

El recojo debera ser efectuado en la Nota de Entrega respectiva, firmado por los en-
cargados en sefial de conformidad y aceptado por el encargado del camion.

Completada la carga el Gerente efectuara toda la tramitacién en la Ventanilla del
SIVEX, con apoyo de CADEX.

Una vez consolidada la carga, se entregaran los documentos al transportista para el
inicio del transporte a la ciudad de Salta.



Llegada la mercaderia, ésta debe ser nacionalizada y entregada al cliente mayorista
o al almacén en Salta. En ambos casos se debe emitir la Nota de Recepcién de la
mercaderia, con la conformidad del cliente y el encargado de comercializacién del
consorcio en Salta.

Para efectos del calculo de los costos y gastos logisticos se ha desarrollado la si-
guiente Tabla de Evaluacion Logistica de Exportacién, que contiene todos los costos
de la mercaderia desde planta en Santa Cruz, hasta depdsito en Salta.

La Tabla Logistica, nos ha permitido evaluar la incidencia de los costos logisticos y
la nacionalizacién en condiciones de aplicacion del ACE 36 ampliado y la situacion
anterior con la aplicacion de las normas de excepcidn impuestas por Argentina,
principalmente por la aplicacion del Impuesto Especifico.

Del andlisis del precio de los productos, efectuado en la estrategia de comercializa-
cion, se ha desarrollado una planilla Excel, que permite el calculo de los precios CIF
Salta, con el anterior sistema de grabacion arancelaria y con el régimen atual de
ACE 36 ampliado. Ver ANEXO 5.

De los cuadros sefialados y aplicando los precios a los que algunos confeccionistas
del grupo podrian exportar, se pueden resumir los siguientes precios CIF Salta,
puesto en depdsito del cliente:

Resumen de Cotizaciones para Exportacion
(Dolares Americanos)

Precios CIF depdsito SALTA

Producto Precio FOB  Con salvaguardia ACE 36 ampliado
Jeans 6.72 14.55 9.74
Poleras 5.04 9.97 7.28
Camisas 7.84 13.98 11.29

Del cuadro precedente, se puede apreciar la gran diferencia de las condiciones eco-
némicas que hacen a la aplicacion del ACE 36 a favor de Bolivia y que son determi-
nantes en la competitividad de los productos en cuestion en el mercado argentino.

Se ha establecido que para efectos de cotizacién, cada empresa mantendré su in-
dependencia en la definicion del precio FOB mas el margen del 2% en favor del
consorcio, razon por la que el calculo serd simplemente una operacion de rutina an-
te cualquier cambio de precio.

RECOMENDACIONES

A nivel nacional

Para poder aprovechar las oportunidades ofrecidas por los mercados internaciona-
les la produccion textil nacional debe superar varios desafios que pueden ser plas-
mados en un plan de competitividad liderado por los gremios de empresarios y apo-
yados por el Estado u otros organismos nacionales o extranjeros. Este plan, como



menciona CAINCO, en su trabajo sobre “Lineamientos para una Estrategia Nacional
de Crecimiento”, deberia contener elementos integrales de la coyuntura productiva
que pasan por considerar lo siguiente:

Incorporar mayor valor agregado a la produccion. La mayor parte de las empre-
sas de confecciones en Bolivia compite con productos de algodén bésico, en ba-
se de salarios competitivos. Es importante que las empresas mejoren su partici-
pacion en segmentos de productos mas complejos, como ser tejidos de algodon,
vestidos y prendas de sastre con una mano de obra mas especializada. Por otra
parte, las exportaciones que el pais realiza actualmente a los Estados Unidos tie-
nen el apoyo del sistema establecido por el Acuerdo Multifibras que tiende a nive-
lar los precios asignados a los productores, lo que se traduce en costos finales
similares. Por lo tanto, aumentar el valor agregado es fundamental para evitar la
perdida de la competitividad de la industria nacional tanto para mantener el mer-
cado americano como para ingresar al argentino.

Aprovechar la ventaja de sector intensivo en empleo de mano de obra, donde se
puede aplicar el concepto de la “empresa madre”, desarrollado por la industria
textil Italiana, a fin de integrar medianos y pequefos productores. La industria Ita-
liana se caracteriza por estar compuestas por pequefias y medianas empresas,
cuyo numero promedio de trabajadores son 8 personas especializadas en las di-
ferentes etapas del proceso de produccion (cortado, costura, acabado).

Para competir internacionalmente esta industria se apoya en el fuerte soporte de
la industria de fibras de lanas, componentes y maquinarias. En este sentido, se
sugiere la promocién de parques industriales que agrupen a diferentes empresas
de la cadena productiva y la conformacién de asociaciones gremiales que se
constituyen en verdaderos consorcios exportadores.

Introducir practicas administrativas y tecnologia que promuevan diferenciaciéon
productiva, sea respecto a los materiales logisticos o0 a la moda. En términos de
la tela o del material utilizado, los productores pueden hacer del suministro de
materiales (en términos de calidad, cantidad y diversidad), una caracteristica im-
portante de difenciacion del producto. Se sugiere la creacion de un centro de de-
sarrollo tecnoldgico, que cuente con financiamiento tanto privado como publico
para apoyar esta area.

Ingresar a los mercados de logistica o servicios de “Entrega Répida” y por cata-
logos, basados en la facilidad del transporte, cuyo mercado esta creciendo rapi-

damente en los paises desarrollados. Esto requerira la busqueda de comprado-
res que estén interesados en formar sociedades de entrega rapida y desarrollar
linea de suministros eficientes. La empresa boliviana de confecciones debe bus-
car estos compradores con el apoyo de sus gremios y entidades gubernamenta-
les.

Exportar productos de bajo volumen de carga a fin de compensar la inadecuada
infraestructura de transporte, que solo permite los envios por via aérea.

Promover la diferenciacién respecto a la moda. A pesar de que la diferenciaciéon

basada en la moda puede producir interesantes retornos, esta estrategia requiere
de una inversién muy grande y puede realizarse solo a largo plazo.
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El Estado debe combatir el contrabando de ropa usada, que se constituye en una
competencia desleal a la industria nacional, aplicando rigurosamente la Ley de
Aduanas recientemente aprobada.

A nivel del consorcio

Para el éxito especifico de los grupos asociativos conformados recientemente en es-
te proyecto, deben tomarse muy en cuenta, las siguientes recomendaciones:

Por las razones sociales que caracterizan a los potenciales integrantes de este pro-
yecto, deberia fortalecerse la consolidacion de un grupo asociativo, apoyado en téc-
nicas de asociatividad y dinamica de grupos, para lograr en el mediano plazo obte-
ner las ventajas competitivas sostenibles de esta modalidad de jerarquia de la micro
y pequefia empresa.

Debe mantenerse y ampliarse el apoyo que esta brindando la CADEX, canalizando
el apoyo integral en la gestion de estas empresas, en particular, en las areas de la
produccién, comercializacién y administracién. Este trabajo permitira homogeneizar
las actuales capacidades y habilidades de los integrantes de estos grupos, e inclusi-
ve una posible integracién comunitaria.

El Estado a través de los organismos de apoyo a la produccion exportable, debe
asumir un papel activo en la promocion de estos grupos con capacidades basicas
para mejorar la posicion exportable del pais y de generar un impacto importante en
la absorcion de mano de obra.

Finalmente, ante la incierta situacion econdémica de la Argentina y dada las ventgjas
competitivas encontradas en los grupos en gestacion, se debe rdpidamente diag-
nosticar otros mercados con mayor estabilidad para no perder la motivacion y entu-
siasmo despertados entre los integrantes. Deben evaluarse los mercados chilenos
y norteamericanos con los cuales Bolivia mantiene aln beneficios arancelarios. En
el caso del atractivo mercado del NOA, debe mantenerse la expectativa y seguir de
cerca los acontecimientos macroeconémicos, para que en el momento oportuno se
consolide el mercado natural que tienen los confeccionistas de Santa Cruz.
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ANEXO 1

FORMATO DE EVALUACION

ALADI
EVALUACION EMPRESARIAL
nro PREGUNTAS Area Pts.
DATOS GENERALES
Nombre Propietario:
1|Estado Civil: gest llponderacion por area
Nombre de la Empresa: pts nro subT
Diereccion: com 1 14
Telefonos: com 2 15
3|Profesion: gest 4{com 1 16
2|Nro de Hijos: lgest 1lcom 3] 17
0|Nro de RUC: gest 4lcom 1 18
4|E-mail/casilla: gest llcom 1 20
com 1 30
PRODUCCION com 4 31
5|Tipo de Maquina Cant. Marca Antigiedad prod Slcom 2 32
com 1 33
com 1 34 18
fin 5 11
fin 8 19
fin 5 36 18
gest 4 0
gest 1 1
gest 4 3
est 1 2
6[Capacidad Produccion/ mes: prod 2|gest 1 4
Hras Jornada Dia: gest 3 13
gest. 1 21
PERSONAL hombre mujer gest. 4 22
7|Nro Trabajadores Pernanentes pers. 2|gest. 3 23
8|Nro Trabajadores Eventuales pers. 5|gest. 4 24
9|Nro tecnicos Superior pers. 4]gest. 2 25 28
10|Nro Tecnico Medio: Rers, Alpers, 2 7
Pers. No calificado pers. 5 8
Si No pers. 4 9
11|Contador Interno fin 5|pers. 4 10
12|Sistema de Costos: prod 3|pers. 3 37 18
13|Experiencia en consorcios: gest 3|prod 5 5
Gestion Produccion prod 2 6
Exito/Fracazo prod 3 12
14|Descripcion del Producto: com 1|prod 1 26
15|Experiencia en el mercado: com 2|prod 2 27
16|Puntos de venta com 1lprod 1 28
17|Experiencia de Exportacion: com 3|prod 3 29
18|Marca de Producto com 1|prod 1 35 18
total gral. 100
19| Capitalinvertido fin 8
Nro de socios:
20(|Posicion en el mercado: com 1
2 1|Estudios o asistencia en organizacion: gest. 1
2 2|Existe Organigrama gest. 4
2 3| Exsisten Manuales : gest. 3
24|Tiene definidos Objetivos y Politicas est. 4
25|En base a lo anterior desarrolla Programas: gest. 2
2 6|Materiales usados en la produccion prod 1
27[Lainfraestructura es suficiente: prod 2
produccion: almacenam.:
28| Valor de la Produccion ($us/mes): prod 1
2 9|Existe Control de Calidad y como: prod 3
30| Quien es su consumidor potencial com 1
31|Precio promedio (linea)  Nacional com 4
Exportacion
3 2|Efectua seguimiento a la competencia: com 2
33|Canales de Comercializacion Usados: com 1
3 4|Efectua acciones publicitarias o Promocionales com 1
35[Materia Primas (%) Nacional prod 1
Extranjera
36(Valor de Compras ($3US/mes) fin 5
37|Salarios Promedios Operarios pers. 3
38|Forma de pago salarial: Total Gral. 100
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ANEXO 2

EMPRESAS EVALUADAS

Listado de empresas calificadas para integrar un consorcio de confecciones de Santa Cruz

NOMBRE DE LAEMPRESA | NOMBRE PROPIETARIC FONOS E:MAIL activic
1 "DIEGO ORLANDO" Tomas Lovera Mamani 502292
2] CONFECCIONES'DIM'S" Diego Mamani Vasquez 539877 dim’'s@cotas.combo  |Jeans
3] GEMUME TOP GERMANI Rosa Maria Foronda 261313-264904 marte@supemetcom.ba |Jeans
@PNFECCIONES "TORINO JEANS' José Villca Pacc 36763 Jeans
5] ROPAINDUSTRIAL"ROMY" |Lic. Romy Caballero de Peraltg 525757 Polera
6 "HENRY MANCHINY" Senon Manchines Mamani 526071 Camisg
7 "LAUKAU" Eduardo Vargas 528404 Polera
8 "CONTEXBOL" Rall Montoya Coca /Oruro - {561766-01395460-010263541 contexbol@cotas.com.bc |Polera
9 ENFORMACION Pedro Vinaya Choque 522202
10] ENFORMACION'JyM' Blanca Magne 336023 0 01029490 (Agner) Jeans
11] CONFECCIONES " RVANE" Richar Galbarro Guardic 55785¢ Polera
12] CONFECCIONES"ARIES' Marfa Luiza Soleto Cuellar 321749 Polera
13] CONFECCIONES " ALBERT " Sonia Caceres R -
14 " FRIPAT" Freddy Frias 42486E
15 "PROINTEX" Grace Huaman Estrada 351892 Polera
16] "ALTA COSTURA ANGI Ma .Angelica Saavedra 422614 Polera
17 EN FORMACION Efrain Chambi 52232¢ Jeans
18 "MAKAM' AMaria Lidey Femande de Berigs 422952 essmann@cotas.com.ba |Polera
19] "LEEMTEX CONFECCIONES" |  Limber Chambi Feliciana 620272
20 "MITSUBA" Marco Nakada Konami 345177-332676 nakada@mitsuba.scz.com|Polera
21 "ABSTRATUM" Teresita Morey de Suarez 32710¢-335487 abstratum@infonet.com.bo| Polera
22] CONFECCIONES "PHABER S'|  Virgilio Challapa Wuansei 22871¢ phabers@infonetcom.bo |Jeans
23 "ICONTEX" Enrigue Orocondor 541362 enriqueo@infonet.com.ba |Jeans
24 "DISENO BOLMODA" Ronal Gutierrez 558023 Jeans
25 "LAVANDERIA AZUL" Luis C. Teran Vicenti 54757¢ Jeans
26 CREACIONES 'Jym" Marina Gutierre de Vargas 23356 Polera
27 "BOLMODA" Alicia Beizaga 55431€ Jeans
28 "CONSER" José Duarte y lvan Martines 546701 Camisg
29 "PLAZA MODA" Eduardo Nazrale 01629731-361251 Jeans







ANEXO 3

RESULTADOS DE LA EVALUACION

RESULTADOS DE LA EVALUACION DE COMPETITIVIDAD PARA EXPORTAR

ALADI

POl ERAS

SAMISAS

JEANS
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ANEXO 4

LISTADO DE EMPRESAS CALIFICADAS PARA CONFORMAR CONSORCIOS

JEANS

EMPRESA PROPIETARIO FONO E-mail
CONFECCIONES "DIM'S" Diego Mamani Vasquez 539877 DIM'S@cotas.com.bo
GEMUME TOP GERMAN Rosa Maria Foronda 261313-264904 Marte@Supernet.com.bo
CONFECCIONES "TORINO JEANS" José Villca Paco 367635
EN FORMACION Efrain Chambi 522329
CONFECCIONES "PHABER" Virgilio Challapa Wuansei 228719 Phabers@unete.com
"ICONTEX" Enrique Orocondor 541362 Enrrigue_O@infonet.com.bo
"PLAZA MODA" Eduardo Nazraca 361251
"DISENO BOLMODA" Alicia Beizaga 554316
CAMISAS
"CONSER" Jose Duarte y lvan Martines 546701
OPA INDUSTRIAL "ROM" Lic. Romy Caballero de Peralta 525757
"HENRY MANCHINY" Senon Manchines Mamani 526071
EEMTEX CONFECCIONES Limber Chambi Feliciano 620273
"DISENO BOLMODA" Ronal Gutiérrez 558023
POLERAS
"LAUKAU" Eduardo Vargas 528404

61766-01395460-

"CONTEXBOL" Raul Montoya Coca 0102635 CONZEXBOL@COTAS.COM.BO
"ALTA COSTURA ANGI" Ma. Angélica Saavedra 422614
"MAKAM" A. Maria Leidy Fernandez de Berrio 422952 ESSMANN@COTAS.COM.BO
"MITSUBA" Marco Nakada Konami 345177-332676 Nakada@Mitsuba.SCZ.com
"ABSTRATUM" Teresita Morey de Suarez 327109-335487 Abstratum@Infonet.com.bo
CREACIONES "jy m" Marina Gutiérrez de Vargas 9223356
SERVICIOS
"PROINTEX" Grace Huaman Estrada 351893 Cuellos
"LAVANDERIA AZUL" Luis C. Teran Vicente 4575 Tintoreria/lavado







ANEXO 5

METODOLOGIA PARA ESTABLECER EL GRADO DE
COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

El propésito de esta parte consiste en describir la METODOLOGIA para identificar
el grado de preparacion estratégica hacia la exportacién, de las empresas del sector de la
confeccion, para posteriormente buscar la integracion de esfuerzos individuales en un
grupo ascciativo.

Se ha utilizado como base, las experiencias del profesor Michael Porter, en sus
trabajos relativos al estudio de los procesos de competitividad, asi como aplicaciones
efectuadas en empresas similares, buscando identificar ventajas competitivas sostenibles.

Dadas las caracteristicas coyunturales que describen al sector de la confeccion, se

ha desarrollado la siguiente: en primer lugar, se obtuvieron listas de afiliados a la Camara
Departamental de la Pequefia Industria, Federacion de Empresarios de Santa Cruz, Direc-
torio 2000 y Listado de la Camara Departamental de la Confeccién. De estos listados se
seleccionaron aquellas empresas que producian los productos seleccionados y que cun-
plian con la condicién de contar con una inversion en activos fijos, minima de US$ 5.000
(valor aproximado de 5 Rectas). Esta condicion permite establecer un limite minimo de
recursos dedicados a la produccion y tecnologia minima para integrarse al consorcio.

Asi, el inicio de la investigacion esta conformado por 82 empresas, las cuales des-
pués de un proceso de depuracion, por cambio de rubro, por falta de direccién o cambio
de domicilio, por desinterés en participar en este tipo de actividad o por evidentes mues-
tras de incompatibilidad con esfuerzos grupales, se llegdé a identificar 29 empresas que
pasaron a conformar el grupo preliminar del consorcio a las cuales habia que evaluar su

competitividad.

Siguiendo la metodologia establecida, se efectu6é un levantamiento de informacion
(encuesta), compuesta por cinco areas de preguntas que hacen a la gestién y potenciali-
dad para exportar de las empresas. Las variables que se describen a continuacion y que
son la base para la evaluacién, estdn empiricamente ponderadas de acuerdo a la expe-
riencia para determinar las debilidades y fortalezas de las empresas pequefias en Bolivia.

Modelo de cuantificacién de la competitividad empresarial
Para desarrollar el modelo, se describieron las variables relevantes, donde;:

PE = Preparacion estratégica
Ae = Acciones estratégicas
K = Peso ponderado asignado a la variable

Se tiene que:

PE= f(aK Aei) i=delan
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Donde las acciones estratégicas que describen el proceso son:

Ael= Gestion e Informacion

Ae2= Administracion Financiera
Ae3= Administracion de la Produccion
Aed= Administracion del Personal
Ae5= Administracion Comercial

Esta funcién queda expresada como la regién estratégica (variable dependiente);
ésta sera una funcién de diversas acciones de gestion de toda la empresa. En la medida
gue las acciones estratégicas sean eficientes y distintas de 0, mayor sera la posibilidad de
tener una mejor preparacion estratégica, colocando a la empresa y al grupo de empresas
a un mayor grado de preparacion estratégica para adecuarse a la globalizacion y a las
posibilidades de tener éxito en la exportacion.

Con el objeto de identificar el grado de preparacion estratégica de las empresas
del sector y de dar confidencialidad en el uso de la informacién, se identificaron las si-
guientes variables y sus cédigos.

Cédigo Variables
G Gestion Estratégica e informacion
F Gestion en Finanzas
P Gestion de Personal
C Gestion de Comercializacion
Pr Gestion en Produccion

Identificacion y ponderacion de los elementos unidireccionales

Para valorar la importancia relativa que tendra cada una de las variables se utilizé
el juicio de expertos, lo que permitié obtener la tabla de modas, las que sumadas dan 100
puntos. Adicionalmente, cada una de las variables esta compuesta por elementos unidi-

reccionales, que son las acciones y/o decisiones que estan comprendidas en la variable
principal. Estos elementos, estaran empiricamente puntuados, de tal manera que la su-

matoria refleje el peso estadistico por variable. La sumatoria final de la evaluacién, mos-
trard el grado de preparacion estratégica para exportar.

JUICIO DE EXPERTOS

VARIABLES DE ANALISIS PESO
Gestion e Informacion 28
Finanzas 18
Personal 18
Comercializacién 18
Produccioén 18
TOTAL 100
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Es muy importante destacar, que la ponderacién que se ha asignado a la va-
riable de Gesti6n con 28 puntos sobre 100, responde a la importancia que en
este tipo de empresas adquiere la capacidad de integrar las partes de la orga-
nizacion en orientacion de objetivos y acciones del futuro. Se ha podido tam-
bién evidenciar empiricamente que el éxito de las pequefnas y microempresas,
esta inicialmente basado en la capacidad de responder a factores de adapta-
cion al cambio méas que a los factores materiales que hacen a las empresas.
El éxito est4 asegurado cuando la voluntad y el emprendimiento de gestién
dominan los elementos materiales de Produccién, Finanzas, Personal y Co-
mercializacién. Por el contrario, los elementos funcionales que componen una
empresa no aseguraran la competitividad de un empresario conservador y con
aversion al riesgo.

La siguiente es la ponderacion de las variables y los elementos direccionales
utilizados en este trabajo.

VARIABLES Y ELEMENTOS UNIDIRECCIONALES

VARIABLES ELEMENTOS
(Ponderacion) Ptos UNIDIRECCIONALES
FINANZAS Disponibilidad de Contador
(18 Ptos) Estados financieros
Capital invertido
PERSONAL NUmero de trabajadores
(18 Ptos) Numero de trabajadores eventuales

Numero de trabajadores técnicos y prof.
Desarrollo de personal

Forma de remuneracion salarial

GESTION ESTRATEGICA
E INFORMACION
(28)

Formalidad empresarial
Solvencia familiar

Formacion profesional

Acceso a Internet

Sistema computarizado
Experiencia en consorcios
Estudios en materia de organizacion
Organigrama

Manuales

Definicion de objetivos y politicas
Planificacion y programas

COMERCIALIZACION
(18 Ptos)

Conocimiento del producto
Experiencia en el mercado
Canales de distribucién
Experiencia en exportacion
Conocimiento de marca
Conocimiento de la posicion de mercado
Conocimiento del cliente
Conocimiento de los precios
Conocimiento de la competencia
Publicidad

Servicios postventa

PFRPRNARPRPRPPRPWOWRNRFE AMBRMORARPRRMNRUPRPPE WRARMON 0T Ol
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PRODUCCION
(18 Ptos)

NuUmero y tipo de maquinas
Capacidad de produccién
Sistema de costos

Materias primas usadas
Tamafio de la edificacion
Control de calidad

PWhBMBDN

La descripcion de las variables y de los elementos unidireccionales incluidos
en el cuadro anterior, han servido de base para la tabulacién de la informacion
obtenida individualmente de cada empresa, dando origen a los resultados fina-
les.

Para identificar el grado de preparacion estratégica de las empresas del sec-
tor, se ha establecido que el nivel maximo de puntuacién serd de 100 puntos.
Entendiéndose que los puntajes de 0 a 50 representan un bajo perfil de prepa-
racion y que por lo tanto, las empresas deberian aun recibir un fuerte apoyo en
la gestidn y consolidacién de sus empresas. Los puntajes que se encuentren
entre 51 y 75 puntos representaran aquellas empresas que resolviendo sus
debilidades y pronunciando sus fortalezas, estarian aptas para emprender
procesos de exportacion. Finalmente, aquellas empresas que obtengan mas
de 75 puntos, estarian ya preparadas para emprender actividades de exporta-
cion.
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ANEXO 6

TABLAS DE COSTO Y TIEMPO LOGISTICO

ALADI - SIN APLI CACI ON ACE 36
IABLADE EVAIUACION L OGISTICA DE EXPORTACION JEANS
fecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio I 6,75
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SALTA
Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic. Osvaldo Barriga NANDINA 6204,62,00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: JEANS Unidad Logis. camion 25 tm 22000
Peso Bruto Kg 1 Color: azul
Tara: [0} Empague: bulto 4 doc
Peso NetoKg 1 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.57*0.35*0.15 L*A*Al Prc. FOB Und: 6,72 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SALTA
Lugar destino: Salta Direccion: Calle Buceta 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 44000 INCOTERMS _ CIF Almacen
Preferencias: ACE-36 50% |Arancel import 22% especifico
CALCULO DE LA TABLA
Concepto % valor x unillJnidades Costo $US % Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 6,72 22000,00§ 147840,04 0
6,5*22000 147840,0q 46%
Embalaje 0,01 22000,00¢ 203,70 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio Bs 500/tc 500,00 22000,00¢ 74,07 0,5
147914,04 46%
Descarguio a Transporte
[y 0,00 0,00 0,00
Flete 1: FFCC Camion 1600,00| 1600,00| 2
tramo: XX
SCZ-SLT 149514,04 47%
Seguro 1% 1495,14]
todo riesgo C&F 151009,2Y 47%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
151009,21 47%
Agencia Aduana $us 0,00
0f 151009,2 47%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 453,03|
151462,24 47%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias especifico*Klg 6,80 74800,00
Salvaguardia  ACE-36 50% 3,40 226262,24 71%
IVA 21% 226262,24] 47515,07
273777,3] 86%
IVA Importaciones 10% 226262,24] 22626,22
296403,54 93%
Adelanto Impto Ganancias 3% 226262,24 6787,87
303191,4Q 95%
Otros Impuestos  Estadistico 0.5% 226262,24 16743,41
Fact.converg. 6.9% 7,4% 319934,8] 100%
otros gastos Descarguio 200,00
320134,8] 100% 5
VALOR CIFALMACEN 320134,8]
RELACION FOB-DESTINO 2,17 8,5
COSTO UNITARIO DESTINO 14,55
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ALADI -

CON APLI CACI ON DEL ACE 36

TABLA DE EVALUACION LOGISTICA DE EXPORTACION JEANS
fecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio | 6,75
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SALTA
Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic. Osvaldo Barriga NANDINA 6204,62,00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: JEANS Unidad Logis. camion 25 tm 22000
Peso Bruto Kg 1 Color: azul
Tara: 0 Empague: bulto 4 doc
Peso NetoKg 1 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.57*0.35*0.15 L*A*Al Prc. FOB Und: 6,72 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SALTA
Lugar destino: Salta Direccion: Calle Buceta 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 44000 INCOTERMS  CIF Almacen
Preferencias: ACE-36 ampliado |Arancel import 22% especifico
CALCULO DE LA TABLA
Concepto % valor x uniUnidades Costo $US % Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 6,72 22000,00 147840,00 0
6,5*22000 147840,00| 46%
Embalaje 0,01 22000,00 203,70 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio Bs 500/tc 500,00 22000,00 74,07 0,5
147914,07| 46%
Descarguio a Transporte
0.00 0.00 0,00
Flete 1: FFCC Camion 1600,00 1600,00 2
tramo: XX
SCZ-SLT 149514,07] 47%
Seguro 1% 1495,14
todo riesgo C&F 151009,21| 47%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
151009,21] 47%
Agencia Aduana $us 0,00
151009,21| 47%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 453,03
151462,24| 47%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias 0,00
ACE-36 lampliado 0.00 151462,24] 47%
IVA 21% 151462,24 31807,07
183269,31] 57%
IVA Importaciones 10% 151462,24 15146,22
198415,54| 62%
Adelanto Impto Ganancias 3% 151462,24 4543,87
202959,40| 63%
Otros Impuestos Estadistico 0.5% 151462,24 11208,21
Fact.converg. 6.9% 7,4% 214167,61| 67%
otros gastos Descarguio 200,00
214367,61| 100% 5
VALOR CIFALMACEN 214367,61
RELACION FOB-DESTINO 1,45 8,5
COSTO UNITARIO DESTINO 9,74
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ALADI - SIN APLI CACI ON ACE 36
TABLA DE EVALUACION LOGISTICA DE EXPORTACION POLERAS
fecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio 6,75
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SALTA
Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic. Osvaldo Barriga NANDINA 6109.10.00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: Poleras Unidad Logis. camion 25 tm 45000
Peso Bruto Kg 0,4 Color: varios
Tara: 0 Empaque: bulto 8 doc
Peso NetoKg 0,4 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.35*.25*0.1 L*A*Al Prc. FOB Und: 5,04 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SALTA
Lugar destino: Salta Direccion: Calle Buceta 546
Transhordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 45000 INCOTERMS _ CIF Almacen
Preferencias: ACE-36 70%|Arancel import 22% especifico
CALCULO DE LA TABLA
Concepto | % valor x unid. JUnidades Costo $US _ |% Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 5,04 45000,00|  226800,00 0
6,5*22000 226800,00] 51%
Embalaje 0,0 45000,00 416,67 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio  Bs 500/tc 500,008 45000,00 74,07 0,5
226874,07| 51%
Descarguio a Transporte
[ 0,00 0.00 0,00
Flete 1: FFCC Camion 1600,00 1600,00 2
tramo: XX
SCZ-SLT 228474,07| 51%
Seguro 1% 2284,74
todo riesgo C&F 230758,81| 51%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
230758,81| 51%
Agencia Ac $ug 0,00
[ 23075881] 51%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 692,28
231451,09] 52%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias especifico*Klg 6,80 85680,00
Salvagual ACE-36 70%9 4,79 317131,09] 71%
IVA 21% 317131,09 66597,53
383728,62| 86%
IVA Importaciones 10%) 317131,09 31713,11
415441,73] 93%
Adelanto Impto Ganancias 3% 317131,09 9513,93
424955,66] 95%
Otros Impu  Estadistico ~ 0.5% 317131,09 23467,70
Fact.converg. 6.9% 7,4%) 448423,36] 100%
otros gastc Descarguio 200,00
448623,36( 100% 5
VALOR CIFALMACEN 448623,36
RELACION FOB-DESTINO 1,98 8,5
COSTO UNITARIO DESTINO 9,97/
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ALADI - CON APLI CACI ON DEL ACE 36

TABI A DE EVAI UACION | OGISTICA DE EXPORTACION POLERAS
fecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio 6,75
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SALTA
Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic. Osvaldo Barriga NANDINA 6109.10.00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: Poleras Unidad Logis. camion 25 tm 45000
Peso Bruto Kg 0,4 Color: varios
Tara: 0 Empaque: bulto 8 doc
Peso NetoKg 0,4 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.35*.25*0.1 L*A*Al Prc. FOB Und: 5,04 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SALTA
Lugar destino: Salta Direccion: Calle Buceta 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 45000 INCOTERMS __ CIF Almacen
Preferencias: ACE-36 ampliado JArancel import 22% especifico
CALCULO DE LA TABLA
Concepto | % valor x unid. JUnidades Costo $US _ |% Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 5,04 45000,000 __ 226800,00 0
6,5*22000 226800,000 69%
Embalaje 0,01 45000,00 416,67] 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio Bs 500/tc 500,00 45000,00 74,07] 0,5
226874,07 69%
Descarguio a Transporte
0] 0,00 0,00 0,00
Flete 1: FFCC Camion 1600,00 1600,00§ 2
tramo: XX
SCZ-SLT 228474,07 70%
Seguro 1% 2284,74
todo riesgo C&F 230758,81 70%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
230758,81 70%
Agencia Ac $u 0,00
0Of 230758,81 70%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 692,28
231451,09 71%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias Klg 6,80 0,004
ACE-36 ampliado 0,00 231451,09 71%
IVA 21% 231451,094 48604,73
280055,82] 86%
IVA Importaciones 10% 231451,09 23145,1]
303200,93 93%
Adelanto Impto Ganancias 3% 231451,09 6943,53
310144,49 95%
Otros ImpL Estadistico  0.5% 231451,09 17127,39
Fact.converg. 6.9% 7,4%) 327271,84 100%
otros gastc Descarguio 200,00
327471,84 100% 5
VALOR CIFALMACEN 327471,84
RELACION FOB-DESTINO 1,44 8,5
COSTO UNITARIO DESTINO 7,28
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ALADI -

SI'N APLI CACI ON ACE 36

TARI A DE EVAI UACION | OGISTICA DE EXPORTACION CAMISAS
fecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio I 6,75
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SALTA
Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic. Osvaldo Barriga NANDINA 6205.20.00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: Camisas Unidad Logis. camion 25 tm 45000
Peso Bruto Kg 0,4 Color: varios
Tara: 0 Empaque: bulto 8 doc
Peso NetoKg 0,4 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.35*%.25*0.1 L*A*Al Prc. FOB Und: 7,84 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SALTA
Lugar destino: Salta Direccion: Calle Buceta 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 45000 INCOTERMS __ CIF Almacen
Preferencias: ACE-36 70%|Arancel import 22% especifico
CALCULO DE LA TABLA
Conceptd % valor x unid. JUnidades Costo $US  |% Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 7,84 45000,00| _352800,00 0
6,5*22000 352800,00| 56%
Embalaje 0,0 45000,00 416,67 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio Bs 500/tc 500,004 45000,00 74,07 0,5
352874,07] 56%
Descarguio a Transporte
0| 0,00 0,00 0,00
Flete 1: FFCC Camion 1600,00 1600,00 2
tramo: XX
SCZ-SLT 354474,07| 56%
Seguro 1% 3544,74
todo riesgo C&F 358018,81| 57%
Flete 2: FFCC Camion 0,004
tramo:
358018,81| 57%
Agencia / $us| 0,00
0| 358018,81| 57%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 1074,06
359092,87| 57%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias especifico*Klg 6,80 85680,00
Salvagu ACE-36 70%) 4,79 444772,87| 71%
IVA 21% 444772,87 93402,30
538175,17] 86%
IVA Importaciones 10% 44477287 44477,29
582652,46] 93%
Adelanto Impto Ganancias 3% 444772,87 13343,19
595995,65] 95%
Otros Imy  Estadistico 0.5% 444772,87 32913,19
Fact.converg. 6.9% 7,4%) 628908,84| 100%
otros gas Descarguio 200,00
629108,84| 100% 5
VALOR CIFALMACEN 629108,84
RELACION FOB-DESTINO 1,78 8,5
COSTO UNITARIO DESTINO 13,98




ALADI - CON APLI CACl ON DEL ACE 36

TARI A DEEVAI UACIONI OGISTICA DEEXPORTACION CAMISAS
fecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio 6,75
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SALTA
Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic, Osvaldo Barriga, NANDINA 6205.20.00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: Camisas Unidad Logis. camion 25 tm 45000
Peso Bruto Kg 0,4 Color: varios
Tara: 0 Empaque: bulto 8 doc
Peso NetoKg 04 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.35*.25*0.1 L*AAl Prc. FOB Und: 784 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SALTA
Lugar destino: Salta Direccion: Calle Buceta 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 45000 INCOTERMS CIF Almacen
Preferencias: ACE-36 ampliado Arancel import 22% especifico
CALCULO DE LA TABLA
Concepto I % valor x unid. Unidades Costo $US % Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 784 45000,00 352800,00 0
6,5*22000 352800,00 69%
Embalaje 0,01 45000,00 416,67 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio  Bs 500/tc 500,00 45000,00 74,07 05
352874,07 69%
Descarguio a Transporte
Ol 0.00 0.00 0,00
Flete 1: FFCC Camion 1600,00 1600,00 2
tramo: XX
SCZSLT 35447407 70%
Seguro 1% 3544,74
todo riesgo C&F 358018,81 70%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
358018,81 70%
Agencia Aduana $us 0,00
0l 358018.81 70%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 1074,06
359092,87 71%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias Klg 6,80 0,00
ACE-36 Jampliado 000 35000287 | 71%
IVA 21% 359092,87 75409,50
434502,37 86%
IVA Importaciones 10% 359092,87 35909,29
470411,66 93%
Adelanto Impto Ganancias 3% 359002,87 10772,79
481184,45 95%
Otros Impueskstadistico  0.5% 359092,87 26572,87
Fact.converg. 6.9% 7.4% 507757,32 | 100%
otros gastos ~ Descarguio 200,00
507957,32 | 100% 5
VALOR CIFALMACEN 507957,32
RELACION FOB-DESTINO 1,44 8,5
COSTO UNITARIO DESTINO 1129
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ANEXO 7

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL SUGERIDA

“mEstructura del consorcio
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ANEXO 8

ESTRUCTURA DE COSTOS PARA El. CONSORCIO

INVERSIONES Y COSTOS CENTRO SALTA

c)COSTOS VARIABLES SOBRE VENTAS SALTA

Forma Pago
COMISION SOBRE VENTAS
REPRES.Y VENDEDOF 4% ShtasCIF
SOPORTE ECONOMICO POR INICIO (4 MESES)
MES1 MES 2 MES3 MES4
Comision fija por inicio 1500 1000 700 400

MES 5

a) INVERSION EN SALTA b) COSTOS OPERATIVOS SALTA
FIIA $US $US MES
MUEBLES 1900| | ALQUILERE OFiCINA 1500
COMPUTADOR + SCANER 1000] | consuMOFONO 400
MANIQUIES 500| | sErv.INTERNET 50
DECORADO 500 |umpiEzA 100
PAGINA WEB 500 |castos varios 100

[sustotar | 44000 | RaDIO 500
TRANSITORIA CATALOGOS 500
LINEA TELEFONICA 1000 | SUELDOSFIIOS
ADMINISTR 800)
[ToTaL nversion 5400 |mpToS 200
[pEPRECIACION MENSUAL 150 |ToTAL MES 4150
36 meses
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d) COMPOSICION DE UN CAMION TIPO (22 TM)

ICant\dad Yocup.  Prec.CIF valor Cif

Prec. FOB valorFOB

JEANS 13200 60% 974 128621 6 79200
POLERAS 11250  25% 728 81868 45 50625
CAMISAS 6750  15% 1120 76194 7 47250

[Total 100% 286682 [ 177075







ANEXO 9

PRESUPUESTO DE INICIO E INTRODUCCION DEL PROYECTO

PRESUPUESTO DE CAJA PARA 12 MESES DE ACTIVIDAD DEL CONSORCIO

DOLARES AMERICANOS
MES 1 |vMEs 2 |vEs 3 |MEs 4 |MEs 5 |mMEs 6 |MES 7 |vEs 8 [MEs 9 |MES 10 |MEs 11 |MES 12
VENTAS CIF ESTIMADAS
CAMIONES AL MES(*) % camion 0,5 05 05 0,5 1,0 1,0 1,0 1,0 2,0 2 2 2
VALOR CIFCENTRO SALTA 143341| 143341| 143341] 143341 286682| 286682| 286682 286682| 573364| 573364| 573364| 573364
4% COMISION VENTAS 5734 5734 5734] 5734] 11467 11467 11467 11467| 22935 22935 22935 22935
UTILIDAD EMPRESAS 10% FOB 8854 8854 8854] 8854] a7708] 17708 17708 17708] 35415]  35415]  35415| 35415
INGRESOS DEL CONSORCIO MES O |MES 1 |MES 2 |MEsS 3 |MEs 4 |MEs 5 |MEs 6 |MES 7 [MES 8 |MES 9 |MES 10 |MES 11 |MES 12
APORTE SOCIOS CAP.OPERATIVO 10000
APORTE SOCIOS INVERSIONES 5400
APORTE CONSORCIO FOB 2% 1771 1771 71| 1771 3542 3542| 3542 3542| 7083 7083 7083 7083
APORTE CONSORCIO CIF % 10034] 10034 10034| 10034] 20068] 20068| 20068 20068 40135| 40135 40135] 40135
TOTAL INGRESOS 15400] 11805 11805) 11805] 11805] 23609] 23609] 23609] 23609 47218] 47218 47218] 47218
EGRESOS DEL CONSORCIO
SANTA CRUZ
GERENTE 1000 1000 1000| 1000 1000 1000| 1000 1000| 1000 1000 1000 1000
ASISTENTE TECNICO 700 700 700 700 700) 700 700 700 700 700 700 700
GASTOS OFICINA 1000 1000 1500] 1500 1500] 1500 2000 2000 2000
SUBTOTAL 1700 1700 1700] 2700 2700 3200] 3200 3200] 3200 3700 3700 3700
SALTA
COSTOS OPERATIVOS CENTRAL| 4150 4150 4150|4150 4150 4150 4150 4150 4150 4150 4150 4150
DEPRECIACION 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
SOPORTE INICIO PERS.VTAS 1500 1000 700 400 0 0 0 0 0 0 0 0
COMISION VENTAS 5734 5734 5734] 5734] 11467] 11467] 11467 11467] 22035| 22035]  22935] 22035
SUBTOTAL 11534] 11034} 10734) 10434) 15767 15767] 15767] 15767 27235] 27235 27235] 27235
INVERSION SUBTOTAL 5400
TOTAL DE EGRESOS 5400] 13234] 12734] 12434 13134] 18467] 18967] 18967 18967] 30435] 30935 30935 30935
SALDO MENSUAL 10000]  -1429 029 629] -1329 5142 4642| 4642 4642| 16784] 16284 16284 16284
SALDO ACUMULADO 10000 8571 7642 7013| 5684] 10826] 15468 20110 24752| 41536 57820 74104] 90387







ANEXO 10

REGLAMENTOT ECNICO DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS TEXTILES

MERCOSUR/GMC/RES. No 9/00

VISTO EIl Tratado de Asuncion, el Protocolo de Ouro Preto y las Resoluciones
Nos. 91/93, 152/96 y 38/98 del Grupo Mercado Comun y la Propuesta No. 4/00 de la Co-
misién de Comercio del MERCOSUR.

CONSIDERANDO La importancia que reviste para los Estados Partes del MER-
COSUR de contar con un Reglamento Técnico de Etiquetado de Productos Textiles, to-
mando en cuenta el beneficio que dicha norma redundara en los consumidores a través
de un instrumento que asegurara una clara y correcta identificacion de prendas, hilados,

etc., para una correcta eleccion previo a la compra, el posterior control y las caracteristi-
cas de tratamiento, limpieza y conservacion del producto a lo largo de su vida util.

El GRUPO MERCADO COMUN,

RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el Reglamento Técnico “Etiquetado de Productos Textiles”, en
sus versiones en espafiol y portugués, que consta como Anexo y forma parte de la pre-
sente Resolucion.

Articulo 2.- Los Estados Partes pondran en vigencia las disposiciones legislativas,
reglamentarias y administrativas necesarias para dar cumplimiento a la presente Resolu-
cion, a través de los siguientes organismos:

Argentina: Ministerio de Economia

Brasil: INMETRO

Paraguay: Ministerio de Industria y Comercio

Uruguay: Ministerio de Economia y Finanzas - Direccion General de Comercio -- Area de
Defensa del Consumidor

Articulo 3.- El presente Reglamento Técnico se aplicara en el territorio de los Esta-
dos Partes al comercio entre ellos y a las importaciones extrazona.

Articulo 4.- Los Estados Partes deberan incorporar la presente Resolucion a sus
ordenamientos juridicos nacionales antes de 5/X/00.

XXXVII GMC - Buenos Aires, 5/1V/00



REGLAMENTO TECNICO DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS TEXTILES

l. Consideraciones generales

1.

A los efectos del presente Reglamento = considera producto textil a aquél
que, en estado bruto, semielaborado, elaborado, semimanufacturado, manufac-

turado, semiconfeccionado, confeccionado, esté compuesto exclusivamente por
fibras o filamentos textiles.
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Ademas, se consideraran productos textiles los siguientes:

a) Los productos que posean, por lo menos, el 80% de su masa consti-
tuida por fibras o filamentos textiles;

b) Los revestimientos de muebles, colchones, almohadas, almohadones,
articulos de campamento, revestimientos de pisos y forros de abrigo
para calzado y guanteria, alyos componentes textiles representen,
por lo menos, el 80% de su masa; y

c) Los productos textiles incorporados a otros productos, de los cuales
pasen a ser parte integrante y necesaria, excepto cazado.

Il. Informaciones que deberan constar en la etiqueta

1.

Los productos textiles de procedencia nacional o extranjera deberan presentar,
obligatoriamente, en la etiqueta las siguientes informaciones:

a)

b)

Nombre o razén social e identificacion fiscal del fabricante nacional o del
importador, segun el caso.

a.1l) El nombre o la razén social del fabricante o importador podra ser sus-
tituido por la marca registrada por dicho fabricante o importador en el
organo competente del pais de consumo.

Pais de origen:

b.1) No seran aceptadas solamente designaciones de bloques econémi-
Cos.

La indicacién del nombre de las fibras o filamentos y su composicion expre-
sada en porcentaje, de la manera que consta en el Capitulo IV.

Tratamiento de cuidado para la conservacion conforme con lo previsto en el
Capitulo V.

Una indicacion del talle o tamafio segun corresponda.



Presentacion de las informaciones:

1.

Disposiciones generales
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1.2
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14

15

Las informaciones deberan ser veraces y estar en caracteres facilmente
legibles y claramente visibles, no pudiendo en ninglin caso tener una altu-
ra inferior a 2 mm.

Las informaciones establecidas en el Capitulo Il no podran ser indicadas
en forma contradictoria entre si.

Las informaciones establecidas en el Capitulo Il deberan ser indicadas,
satisfaciendo los requisitos de indelebilidad y fijacion de caracter perma-
nente, no siendo aceptadas abreviaturas, excepto en el caso de talle o
tamafio, razon social (S.A., Ltda., etc.) e identificacion fiscal (C.G.C.,
C.U.LT.,R.U.C., etc.).

1.3.1 Se entiende como permanente la indicaciéon que: no se suelte, no
se disuelva ni se borre y acompafie al producto a lo largo de su vi-
da util, en tanto se apliquen los procedimientos de limpieza y con-
servacion recomendados.

1.3.2 El idioma a ser utilizado debera ser aquel del pais de consumo y
sin perjuicio de que ademas puedan emplearse otros idiomas.

Las informaciones podran constar en una o varias etiquetas o a ambos
lados de una misma etiqueta. En el caso de que el producto contenga una
etiqueta indicativa de composicion en un idioma distinto del pais de con-
sumo, se adicionara otra etiqueta con las denominaciones definidas en el
Anexo |, colocada en forma continua o yuxtapuesta; en este Ultimo caso
sin ocultar la informacion original.

Dos 0 mas productos textiles, que posean la misma composicion de mate-
rias primas y formen un conjunto que constituya una Unica unidad de ven-
ta, y solamente puedan ser vendidos como tal, podran utilizar una sola
identificacion.

Marcacién de hilos y pasamaneria:

2.1

En estos productos las indicaciones de caracter obligatorio seran las co-
rrespondientes al Capitulo Il item 1, en sus puntos a), a.1), b), b.1) y ¢), y
las sefialadas mas abajo, que deberan ser indicadas en los conos, tubos,
cops, extremos de carreteles y nicleos de forma que resulte facilmente
legible.

2.1.1 Los hilados, hilos para empaque, cuerdas, cordeles, hilos de coser
y tanzas de pescar y demas hilados textiles tendran ademas las
siguientes informaciones: nimero de partida o lote, y una dimen-
sién relativa al titulo.
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2.2

2.3

Cuando no fueran pasibles de la marcacién descrita, como en madejas y
ovillos, las informaciones podran ser indicadas en cintas o brazaletes que
envuelvan cada unidad de venta.

Los productos textiles de pasamaneria tales como: cintas, galones, trenci-
llas, flecos, bieses, elasticos, puntillas, deberan consignar las indicaciones
de que trata el Capitulo Il, en la cinta 0 abrazadera que envuelva cada
unidad de venta, o en un rotulo visible a través de un envase transparente
cerrado, que deberd permanecer a la vista del consumidor hasta la venta
total de la pieza.

2.3.1 En el caso de venta fraccionada a solicitud del consumidor, las
informaciones deberan constar a la vista del consumidor hasta la
venta total de la pieza.

3. Marcacion de tejidos

3.1

3.2

4.2

Las informaciones dispuestas en el Capitulo Il. 1, en los puntos a), a.1),
b), b.1) y ), y las relativas al ancho deberan constar en una etiqueta fijada
o colgante del nucleo (cilindro, tabla o tablero, etc.), que debera permane-
cer a la vista del consumidor hasta la venta total de la pieza.

3.1.1 No existiendo nucleo (cilindro, tabla o tablero, etc.), la etiqueta se
colgara en el lateral de la pieza de tejido.

3.1.2 En el caso de que la informacién estuviera consignada en las late-
rales visibles del nucleo, los caracteres tipograficos deberan ser de
por lo menos 5 mm. de altura.

Los retazos destinados al comercio deberan tener por lo menos la infor-
macion de la composicion del textil indicada en la forma que el comercian-
te juzgue conveniente.

3.2.1 Se entendera por retazo aquel trozo de tela que no exceda de dos
metros cuadrados.

4. Marcacion de los productos comprendidos en los puntos 1.1.b) y 1.1.c) Del
Capitulo .
4.1 En estos productos las indicaciones de caracter obligatorio seran las co-

rrespondientes al Capitulo Il item 1, en sus puntos c) y d), este Ultimo en
los tratamientos que correspondan de acuerdo a la naturaleza del produc-
to.

En estos casos la indicacion de la informacion estard exceptuada de los

requisitos de permanencia indicados en el punto 1.3. y 1.3.1 del Capitulo
M.



V.

Composicion

1.

Denominacion de fibra o filamento

Fibra o filamento textil es toda materia natural de origen vegetal, animal o mine-
ral, asi como todo material quimico artificial o sintético, que por su alta relacién
entre el largo y su diametro, y aun, por sus caracteristicas de flexibilidad, suavi-
dad, elasticidad y finura, lo tornen apto para las aplicaciones textiles.

1.1 Los nombres genéricos de las fibras y los filamentos y descripciones son
los que constan en el ANEXO | de este Reglamento Técnico.

1.1.1 Lainclusién de nuevas fibras o filamentos sera realizada de comun
acuerdo entre los cuatro Estados Partes del MERCOSUR.

Las fibras o filamentos deberan ser indicados en forma veraz. Esta prohibida la
omisién de fibras o filamentos existentes en el producto que deban constar obli-
gatoriamente en el enunciado de la composicion.

El nombre genérico de las fibras y/o filamentos vendra acompafiado de los res-
pectivos porcentajes de participacion en masa de materiales textiles en el pro-
ducto, consignados en orden decreciente y en igual destaque.

Producto puro o 100% es aquel que, en su composicién presenta una sola fibra
o filamento. Se admitira: a) hasta un 2% de su masa de otras fibras agregadas
con fines funcionales; y b) hasta un 5 % de su masa de otras fibras agregadas
con fines decorativos.

El producto de lana no podra ser calificado de "LANA VIRGEN O LANA DE
ESQUILA” o tener cualquier otra designacion equivalente, si, en su composi-
cion, hubiere sido incorporado, en un todo o en parte, lana recuperada, prove-
niente de un producto hilado, tejido, fieltrado, aglutinado o que ya haya sido
sometido a cualquier otro procedimiento que no permite calificarlo como materia
prima original.

5.1 En un producto calificado como "LANA VIRGEN O LANA DE ESQUILA"
se admite una tolerancia de 0,5% (cinco décimos por ciento) de impurezas
fibrosas, cuando esté justificada, por motivos técnicos inherentes al pro-
ceso de fabricacion.

El producto textil compuesto de dos o mas fibras, donde una de ellas represen-
te, por lo menos un 85% del peso total, podra poseer su composicion designada
mediante una de las siguientes formas:

a) Porla denominacion de la fibra, seguida de su porcentaje de participacion;
y

b)  Por la denominacion de la fibra, seguida del indicador "85% como mini-

mo...".

6.1 En el caso de las letras "a" y "b", no sera admitida cualquier tolerancia en
menos.
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10.

11.

Todo producto textil compuesto de dos o mas fibras y/o filamentos, en el que
ninguna de ellas alcance 85% del peso total, sera designado por la denomina-
cién de cada una de las fibras dominantes y de su porcentaje en peso, seguida
de la enumeracion de las denominaciones de las otras fibras que lo componen,
en el orden decreciente de su participacion.

7.1 Toda vez que la participacion de una fibra o filamento, o cada una de las
fibras o filamentos de un conjunto fuere inferior a 10% en la composicion
del producto, tal fibra o filamento, asi como su conjunto, podran ser ce-
nominados, conforme el caso, con la expresién "OTRA FIBRA" u "OTRAS
FIBRAS".

Se admitird una tolerancia de 3%, para mas o para menos, con relacion al peso
total de las fibras especificadas en la etiqueta, entre los porcentajes indicados y
aquellos que resulten del andlisis. Esta tolerancia no sera aplicada a lo dis-
puesto en el punto 4., 5.1y 6.1.

8.1 En el momento del andlisis, estas tolerancias se calcularan por separado;
el peso total que debera considerarse para el célculo de la tolerancia
mencionada en el punto 8 sera el de las fibras del producto terminado.

El enunciado "COMPOSICION NO DETERMINADA" o "FIBRAS DIVERSAS" es
exclusivo y opcional para los productos textiles acabados, cuya composicion
sea de dificil determinacidn, por tener en sus materias primas variables introdu-
cidas aleatoriamente, de tal forma de no superar cualquier control sobre la repe-
titividad de sus componentes, sea por la variacion de las cantidades empleadas
o por la variacién de las especies de fibras utilizadas, o aun, por la fluctuacién
simultanea de esas dos variables. Igual tratamiento sera destinado al enuncia-
do "RESIDUOS TEXTILES”, cuando las materias primas sean barreduras y de-
mas desperdicios o residuos textiles.

Para la determinacion de la composicion porcentual de materia prima, no seran
tenidos en consideracion los siguientes elementos:

a) Soportes, refuerzos, entretelas, hilos ce union y de conjuncion, orillos,
etiquetas, aplicaciones, ribetes, vivos, bordes bordados, botones, guarni-
ciones, forros de bolsillos, forros de bombacha, cuellos, hombreras, pu-
flos, pretinas, cintas de pretina, elasticos, accesorios, cintas no elasticas,
asi como otras partes que no entren intrinsecamente en la composicion
del producto y con las reservas de lo dispuesto en el Capitulo IV. Subitem
11.1.1.

b)  Urdimbres y tramas de unién para colchas; y

c) Agentes para dar cuerpo, estabilizantes, productos auxiliares del tefiido y
estampado y otros utilizados en el tratamiento y acabado de productos
textiles.

Todo producto textil confeccionado, compuesto de dos o mas partes diferencia-
das en cuanto a la composicion de las respectivas materias primas empleadas,
deberda indicar la composicion por separado, de cada una de ellas y efectiva-
mente contener las partes enunciadas.



VI.

12.

11.1 La indicacion no es obligatoria para las partes que no representen, por lo
menos, 30% de la masa total del producto.

11.1.1 La excepcidn anterior no se aplica a las partes diferenciadas que
se encuadren como revestimientos o forros principales.

Las moquettes, alfombras y otros productos textiles similares que posean una
base o soporte textil la indicacién de la composicion englobara los elementos
textiles de la base y la superficie peluda, siempre que ambos tuvieran la misma
composicion. Si la superficie y la base o soporte tuvieran composiciones dife-
rentes, seran indicadas las compaosiciones de la superficie peluda y la de la ba-
se o soporte en forma diferenciada.

Tratamiento de cuidado para conservacion

Es obligatoria la informacién de instrucciones de cuidado para la conservacion, de
acuerdo con las normas ISO vigentes en la materia. Dicha informacién, podra ser
indicada en forma de simbolos y/o textos quedando a opcion del fabricante o impor-
tador. Son alcanzados por esta obligacion los siguientes procesos: lavado, blan-
gqueado a base de cloro, secado, planchado y limpieza en seco.

Rotulado de envases

1.

La indicacién de las informaciones obligatorias en los envases no exime a cada
producto envasado de la presencia de la indicacion de las informaciones exigi-
das en el Capitulo Il, con las excepciones que se estableceran.

1.1 Cuando la indicacién de las informaciones obligatorias existentes sobre el
producto no pudiere ser vista a través de la transparencia del envase, éste
debera consignar por lo menos las informaciones relativas a: pais de ori-
gen, composicion y tamano.

Los productos textiles, tales como pafiales, pafiuelos, rebozos y servilletas, que
posean iguales caracteristicas y composicion, podran indicar la informacién
obligatoria sélo en los envases, siempre que en éste conste claramente el nd-
mero de unidades y la imposibilidad de ser vendidos separadamente.

2.1 En el caso de los pafiuelos de cuello y bufandas se podré indicar la infor-
macion obligatoria sobre su envase, siempre que en éste conste la impo-
sibilidad de ser vendido sin él.

Los productos textiles que por sus particularidades no permitan la fijacién de
etiguetas, tales como: medias en general, prendas interiores fabricadas en ma-
guinas Raschel, colchas tipo croché, mosquiteros y ropa para bebé, podran
consignar las informaciones sélo en el envase, siempre que en éste conste el
namero de unidades y la imposibilidad de venderlos sin él.

Los productos textiles consistentes en telas aglomeradas, obtenidas a partir de
la superposicion de velos de carda, podran presentar sus informaciones obliga-
torias en el envase siempre que en éste conste, ademas del numero de unida-
des, la imposibilidad de venderlos sin él.
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VIL.

VIIL.

No.

01

5.

Los productos textiles que se comercialicen esterilizados en envases inviola-
blemente cerrados podran consignar las indicaciones establecidas en el Capit u-
lo Il, sobre sus envases.

Indicacion de las informaciones en los productos destinados a la industria de trans-
formacion

1.

Los tejidos destinados a la industria de transformacion consignaran la informa-
cion de que trata el Capitulo Ill. 3.1 en la forma alli establecida y en el docu-

mento de venta.

Los hilos destinados a la industria de transformacion consignaran la informacion
relativa al nimero de partida o lote y una dimension relativa al titulo sobre el
producto, salvo para el caso de los hilados crudos simples o dobles donde sélo
debera registrarse una mencion relacionada con la dimensién relativa al titulo

sobre el producto. Con relacién a la informacion establecida en el Capitulo L.
2.1 se consignara en el empaque o envase destinado a contenerlos y en el do-
cumento de venta.

En los casos de retazos o partes de productos destinadas a la industria de
transformacion las informaciones de que trata el Capitulo Il, seran consignadas
sobre el producto o en el documento de venta.

En el documento de venta se admitira la adopcion de codificacion mecanogra-
fiada de la composicion, siempre que se explicite en el mismo su respectivo
significado.

Disposiciones finales

1.

El incumplimiento de lo previsto en el presente Reglamento Técnico estara su-
jeto a las sanciones correspondientes, conforme a la legislacion vigente en cada
Estado Parte.

Quedan exceptuados de la obligatoriedad de indicar las informaciones previstas
en el Capitulo II, los productos textiles incluidos en el Anexo Il.

Los casos no contemplados por el presente documento, seran resueltos de co-
mun acuerdo por los Estados Parte.

Anexo |

Denominacién y descripcion de las principales fibras y filamentos textiles

DENOMINACION DESCRIPCION DE FIBRAS Y FILAMENTOS

Lana Fibra del vellon de ovejas o cordero (Ovis

aries)
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02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

Alpaca, Llama, Camello, Cabra,
Cashmir, Mohair, Angora, Vicufia,
yac, Guanaco, Castor, Nutria,
precedida o no por la expresion
lana o “PELO”

Pelo o crin, con indicacion de la

especie animal

Seda

Algodon

Capoc

Lino

Canamo

Yute

Abaca

Alfa

Coco

Retama o Giesta

Kenaf

Ramio

Sisal

Sunn (Bis Sunn)

Pelo o lana de los animales alpaca, llama, ca-
mello, cabra, cabra de Cachemira, cabra de
Angora (mohair), conejo de Angora (angora),
vicufia, yac, guanaco, castor, nutria

Pelo de otros animales no mencionados en los
item1ly2

Fibra obtenida exclusivamente de insectos
sericigenos

Fibra obtenida de la semilla de la planta de
algoddn (Gossyplum)

Fibra obtenida del interior de la fruta del capoc
(Celba Pentandra)

Fibra obtenida de los tallos del lino (Linum
Usitatissimum)

Fibra obtenida de los tallos de la planta de
cafiamo (Cannabis Satiba)

Fibra obtenida del tallo de la planta Corchérus
Olitorius y de la planta Corchérus Capsularis

Fibra obtenida de la cubierta de la hoja de la
Musa Textilis

Fibra obtenida de las hojas de la Stipa Tena-
cissima

Fibra obtenida de la fibra del Cocos Mucifera

Fibra obtenida del tallo del Cytisus Scoparius
y/o del Spartum Junceum

Fibra obtenida del tallo del Hibiscus Cannabi-
nus

Fibra obtenida del tallo del Boehmeria Nivea y
de la Boehmeria Tenacissima

Fibra obtenida de las hojas del Agave Sisalana

Fibra proveniente del liber de la Crotalaria
Juncea
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

Anides

Henequen (Ter Henequén)

Maguey (Quarter Maguey)

Malva

Carué (Caroa)
Guaxima
Tucum

Pita (Piteira)
Acetato
Alginato

Cupramonio (Cupro)

Modal

Proteica

Triacetato

Viscosa

Fibra formada de macromoléculas lineares que
presentan, por lo menos, el 50% en peso de
uno o mas ésteres de alcohol monohidrico y
acido acrilico

Fibra proveniente del Agave Fourcroides
Fibra proveniente del liber del Agave Cantala
Fibra proveniente del Hibiscus Silvestres
Fibra proveniente del Nioglazovia Variegata
Fibra proveniente del Abutilon Hirsutum

Fibra proveniente del fruto del Tucuma Bactris
Idem que el Agave Americana

Fibra de Acetato de Celulosa en la cual al me-
nos del 92% pero al menos el 74% de los gru-
pos de hidroxilo son acetilados

Fibra obtenida a partir de las Sales Metalicas
de Acido Alginico

Fibra de celulosa regenerada obtenida me-
diante el procedimiento cuproamoniacal

Fibra de celulosa regenerada obtenida me-
diante procesos que le confieren alta tenaci-
dad y alto médulo de humedad. Estas fibras
deben ser capaces de resistir cuando hume-
das una carga de 22.5 g. aproximadamente
por tex. Bajo esta carga la elongacién en el
estado himedo no debe ser superior al 15%

Fibra obtenida a partir de sustancias proteini-
cas naturales, regeneradas y estabilizadas por

la accién de agentes quimicos

Fibra de Acetato de Celulosa donde por lo
menos 92% de los grupos hidréxilos son aceti-
lados

Fibra de celulosa regenerada obtenida me-
diante el proceso viscosa para fibra continua y
discontinua



33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

Acrilica

Clorofibra

Fluorofibra

Aramid

Poliamida

Poliéster

Polietileno

Polipropileno

Policarbamida

Papoula San Francisco

Poliuretano

Vinilal

Fibra formada por macromoléculas lineales
que presentan por lo menos un 85% en peso
en su cadena de acrilonitrilo

Fibra formada de macromoléculas lineales que
presentan en la cadena mas de un 50% en
peso de monémero de vinilo o cloruro de vinilo

Fibra compuesta de macromoléculas lineales,
obtenidas a partir de monomeros alifaticos
fluorocarbonados

Fibra en que la sustancia constituyente es una
poliamida sintética de @dena en la que un
minimo de 85% de uniones amidicas se hacen
directamente en 2 anillos aromaticos

Fibra formada de macromoléculas lineales que
tienen en la cadena grupos funcionales amidi-
Cos recurrentes

Fibra formada de macromoléculas lineales

conteniendo por lo menos un 85% en peso de
su cadena de un ester de un diol y acido teref-

talico

Fibra formada de macromoléculas lineales
saturadas de hidrocarburos alifaticos no susti-
tuidos

Fibra formada de macromoléculas lineales de
hidrocarburos alifaticos saturados, donde uno
de cada dos atomos de carbono tiene un gru-
po metilo no sustituido en posicion isotactica

Fibra formada de macromoléculas lineales que
tienen en la cadena el grupo funcional urea
recurrente

Canamo Brasilefio

Fibra formada de macromoléculas lineales que
presentan en la cadena el grupo funcional ure-
tano recurrente

Fibra formada de macromoléculas lineales
cuya cadena estd constituida de alcohol
polivinilico con diferentes niveles de
acetilacion
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45

46

47

48

49

50

51

Trivinilo

Elastodieno

Elastano

Vidrio Textil

El nombre corresponde al mate-
rial del cual esta compuesta la
fibra, por ejemplo: Metal (metali-
ca, metalizada), asbesto, papel,
precedidos o no de la palabra
“hilo” o “fibra”

Modacrilico

Liocel

Fibra formada de un terpolimero de acrilonitri-
lo, un mondémero vinilico clorado y un tercer
monémero vinilico, ninguno de los cuales re-
presenta mas del 50% de la composicion, en
peso

Fibra elastica compuesta por poliisopreno re-
tural o sintético, 0 compuesta por uno o mas
dienos polimerizados, con o sin uno o nMas
monoémeros vinilicos, la cual, estirada tres
veces su longitud inicial, la recupera rapida-
mente cuando desaparece la solicitacion

Fibra elastica compuesta con por Io menos
85% de en peso de poliuretano segmentado,

la cual, estirada tres veces su longitud inicial,
la recupera rapidamente cuando desaparece
la solicitacion

Fibra hecha de vidrio

Fibra obtenida con materiales naturales, artifi-
ciales o sintéticos

Fibra formada por macromoléculas lineales
gue tienen en su cadena mas del 50% y me-
nos de 85% en peso de estructura acrilonitrili-
ca

Fibra celulésica obtenida por un proceso ¢k
hilatura en solvente organico



ANEXO 11

PRODUCTOS QUE NO ESTAN SUJETOS A ETIQUETADO

Prendedor de mangas de camisas

Mallas para reloj

Etiquetas y escudos

Pufios con entretela

Cubre cafetera y tetera

Mangas protectoras

Flores artificiales

Alfileteros

Polainas

Envases

Botones forrados

Cubiertas para libros

Juguetes

Agarraderas y manoplas

Tabaqueras

Estuches para maquillaje, manicuria, anteojos, encendedores, cigarros, cigarrillos y
peines y similares

Articulos de toilette

Telas pintadas para cuadros

Refuerzos de apligue como: coderas, rodilleras, hombreras, etc.
Viseras -Sombreros de fieltro

Articulos textiles para montar, excepto vestimenta

Bolsas, maletas, carteras, mochilas y similares

Tapices y alfombras bordadas a mano

Cierres a cremallera, Cordones para calzado

Manteles individuales formados por varios elementos textiles y cuya superficie no
exceda los 500 cm2

Paraguas y Sombrillas

Tampones, toallas higiénicas, protectores diarios y similares
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ANEXO 12

ENTIDADES DE INTERES

Camara de la Industria Argentina de la Indumentaria
Florida 141, 2° cuerpo, 6° piso

1005 Buenos Aires — ARGENTINA
www.ciaindumentaria.com.ar

Federacién Argentina de Industrias Textiles
FADIT —FITA

Reconquista 458

Teléfonos: 4394 3700 / 4325 6286

Buenos Aires - ARGENTINA
www.fadit—fita.com.ar

Camara de Comercio Argentina—Boliviana
Av. 25 de Mayo 611, piso 2

Teléfono: 4311 4500

121002 Buenos Aires - ARGENTINA
e-mail: ccabol@redesdelsur.com

Céamara de Importadores de Argentina
Céamara de Comercio Argentina—Boliviana
Av. 25 de Mayo 611, piso 2

Teléfono: 4311 4500

121002 Buenos Aires - ARGENTINA
e-mail: ccabol@redesdelsur.com

Céamara de Importadores de Argentina
Belgrano 427

Teléfonos: 4342 0523 / 4345 1140
Buenos Aires- ARGENTINA

e-mail: cira@cira.org.ar

Camara de Comercio e Industria de Salta

Espafia 339
Teléfono 431 5358 Fax 431 0189

Salta - ARGENTINA
e-mail: ccomercio-slt@arnet.comar

Casa de Salta en Buenos Aires
Rogue Saenz Pefia 933
Teléfono: 4326 1314

Camara de Comercio Exterior de Jujuy
Belgrano 860, 2° piso
Teléfono: 423 3539



