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RESUMEN EJECUTIVO

La critica situacion econdmica por la que atraviesan gran parte de las empre-
sas de la confeccion de Bolivia, originada por la generalizada crisis econémica nacio-
nal e internacional, llevaron a las instituciones gremiales a plantear al gobierno bolivia-
no se solicite cooperacion a la Secretaria General de la Asociacion Latinoamericana
de Integracion (ALADI) para el desarrollo de un proyecto que, previa identificacion de
las potencialidades de los productores de vestuario bolivianos, mejore sus capacida-
des productivas e identifique oportunidades comerciales, a los efectos de concretar la
exportacion a los paises de la region que ofrezcan condiciones sostenibles. En res-
puesta a dicha solicitud la ALADI ha desarrollado el presente proyecto, orientado a
contribuir a mejorar la productividad y competitividad, el aumento de la produccion, la
exportacion, el empleo y los ingresos de pequefias unidades empresariales de la con-
feccion que ya habian mostrado evidencias de encarar con éxito esfuerzos de expor-
tacion en el mercado argentino.

Previa definicion de algunas hipotesis que orientaron la direccion del mercado,
el proyecto ha considerado cuatro etapas, en orden secuencial, que permitirian lograr
el objetivo trazado: El desarrollo de un Estudio de Mercado de las confecciones en
Chile, la Evaluacion de la Competitividad de empresas bolivianas de “jeans”, poleras y
camisas, el desarrollo de la Estrategia Comercial para la incursion de grupos asociati-
vos en el mercado chileno y la asistencia técnica en planta, la misma que se ha previs-
to sea realizada por un experto colombiano.

El desarrollo del Estudio del Mercado chileno, que se efectuo entre el 1°y 14
de junio del 2002, consideré un analisis macroeconémico breve pero sistematico, que
permitié confirmar que la situaciébn econémica y social de este pais es la mas solvente
de América del Sur, constituyéndose en el mejor escenario comercial de largo plazo
para desarrollar las ventajas competitivas de los confeccionistas bolivianos. Las con-
diciones sefialadas podrian proyectarse, ademas, con la transferencia del "know how"
y acervo exportador que Chile ha logrado en el mundo y que podrian constituirse en
una ventana para los productos bolivianos.

Por otro lado, el Estudio de Mercado, evidencio ciertas debilidades en el sector
textil chileno de la confeccién, que han provocado la participacion creciente de produc-
tos chinos, situacion que se considera dificilmente se revertira en el corto plazo, mas
aun si se percibe que Chile no muestra, excepto la tecnoldgica, mayores ventajas para
reactivar la industria de la confeccién. En este contexto, los productores bolivianos
aventajan a los chinos, con su posicidén geogréfica y la similitud de costos de mano de
obra y calificacion en la manualidad que exigen los procesos productivos.

Un andlisis de las compras chilenas al exterior y la cobertura que estas ofrecen
a la produccion boliviana a la que se han dirigido los esfuerzos del proyecto, hacen ver
gue se esta incursionando incipientemente y que existen condiciones favorables para
mejorar considerablemente esta posicion. La evaluacion de las opiniones de “exper-
tos”, en cuanto a la calidad de los productos, el levantamiento de marcas y precios de
la competencia y el desarrollo de una encuesta a 2.270 jovenes de distintas universi-
dades de Santiago, lquique y Antofagasta permiten configurar claramente la posicién
de los productos bolivianos en el mercado chileno. Como resultado de esta evaluacion
se ha detectado que existe una cobertura amplia de margenes para los productores de
"jeans" (83% a CIF), una moderada para las poleras (54% a CIF) y una muy reducida
para los productores de camisas (16% a CIF). Naturalmente, que esta generalizacion
no excluye la posibilidad de que una empresa en particular, pueda alcanzar niveles de
mejor cobertura y viceversa. La potencialidad de compra de mas de 4,1 millones de



“leans” e igual cantidad de poleras al afio, son coberturas que deben tomarse con se-
riedad por parte de cualquier productor, en todo caso, por un grupo de ellos ya asocia-
dos. Actualmente, estas ventas generan compras por un valor de casi 60 millones de
dolares anuales, solo en los productos analizados.

A pesar de que en Chile el flujo comercial se realiza, con una gran intensidad, a
través de los “macromercados” y “malls”, el segmento definido para los productos en
estudio, muestra que el mejor canal de distribucion esta identificado en las tiendas y
boutiques. Un consumidor que privilegia la calidad, durabilidad y moda en vez del pre-
cio, naturalmente, exige que los esfuerzos de los productores bolivianos se orienten
por la estrategia de diferenciacién para un consumidor de clase media-alta.

Los resultados del Estudio de Mercado muestran, ademas, que la calidad de la
produccion boliviana esta concentrada entre los niveles de las mejores marcas chile-
nas, es mas, muchas de las mejores marcas de "jeans" son producidas por producto-
res bolivianos. Actualmente, un grupo de cinco empresarios de Santa Cruz, beneficia-
rios del programa, han consolidado negocios con importadores chilenos de ropa de
mezclilla para nifios, es de esperar que ocurra lo mismo con el resto de los participan-
tes una vez concluya el presente proyecto.

Por otra parte, durante el periodo comprendido entre el 18 y el 29 de agosto del
2002, se desarroll6 la segunda etapa del proyecto, consistente en la evaluacion de la
competitividad de pequefias empresas dedicadas a la confeccion, para cuyo efecto
CEPROBOL preseleccion6 27 empresas de las ciudades de La Paz, El Alto, Oruro y
Cochabamba.

En base al modelo desarrollado para medir la competitividad de las PYMES, se
procedi6 al levantamiento en planta de cinco variables estratégicas en la gestion de las
pequefias empresas, éstas plasmadas en 79 elementos evacuados en una entrevista,
permiten medir, en mayor grado, la capacidad estratégica de gestién del propietario de
la empresa, asi como las técnicas aplicadas a la gestiébn comercial, financiera, produc-
tiva, de recursos humanos e informacion.

Los resultados de la evaluacion, dieron lugar a la calificacion de 21 empresas
para iniciar procesos de exportacion en forma inmediata o, en algunos casos, sujetas a
la mejora de las debilidades presentadas, las que fueron debidamente informadas por
escrito a cada participante. De este grupo se puede deducir que las empresas bolivia-
nas de la confeccién estan enfrentando debilidades en la gestion financiera, principal-
mente, y, secundariamente, en la gestion de comercializacion y recursos humanos.

Sin embargo, se han evaluado empresas con alta calificacion en algunas de las
areas de la gestion empresarial, las que se compensan con debilidades importantes en
otras areas.

La evaluacion muestra por si sola la existencia de un buen nimero de empre-
sas que estan en condiciones de emprender procesos de exportacion, sin perder de
vista que existen limitaciones que deben superar, en algunos casos, con apoyo de
organismos del Estado o instituciones de apoyo al sector.

Finalmente, en base a los antecedentes logrados en la investigacién del mer-
cado chileno y a las caracteristicas de los potenciales exportadores a ese mercado, se
ha desarrollado una Estrategia de Comercializacion para la penetracién al mercado
objetivo, centrado, fundamentalmente, en la constitucion de uno o varios centros de
exposicion y ventas al por mayor, en las zonas de Patronato y Estacion Central de la
capital mapocha. Los centros de comercializacion, dependientes de la Direccidn en las



ciudades de origen, deben contemplar un equipo de ventas dirigido por el Gerente
Comercial y 5 vendedoras, los que apoyados en una pequefia pero intensa campafa
publicitaria a mayoristas, deben consolidar sus ventas por catalogo y respaldados por
un portal de ventas por INTERNET. Los esfuerzos deben contemplar un buen sistema
de comunicacién y control entre el centro de comercializacion en Santiago y la central
en Bolivia.

La elaboracion de una estructura de costos e inversiones del consorcio, permi-
ti6 desarrollar un flujo de caja de corto plazo (12 meses), en el que se evidencia que
con un “mix” de productos de las empresas (“jeans”, poleras y camisas), que optimicen
el uso de un camién de 22 toneladas, a los 12 meses se lograria recuperar la inversion
inicial (US$ 6.200) y cubrir los costos del Centro de Comercializacion en Chile y los de
la gerencia y asistencia técnica en Bolivia.

Se debe destacar que la aplicacién de este proyecto, ha creado muchas expec-
tativas y resultados que, paulatinamente, se van consolidando; sin embargo, la incur-
sibn a un mercado con caracteristicas distintas a las de origen, exige que deban bus-
carse nuevas formas de apoyo para consolidar la ruptura de la aversion al riesgo que
ha calado profundamente en el empresario boliviano, como resultado de largos perio-
dos de vigencia de un Estado paternalista.



ANTECEDENTES

Durante los ultimos diez afos, la industria de la confeccion en Bolivia ha sufrido
grandes cambios en su tamafio y competitividad, la coyuntura econdmica que
brindé Argentina hasta el afio 1998 permitié que parte de este sector dedicado a la
manufactura de prendas con telas importadas crezca rapidamente en ciudades
como Santa Cruz, Cochabamba y Oruro. Debe destacarse que el gran proveedor
de mano de obra y emprendimiento en este sector, se ha sustentado en los gran-
des contingentes de recursos humanos que el cierre de las minas ha originado en
el afio 1986. Otra historia ha seguido el sector de las confecciones en La Paz, Po-
tosi, Oruro y El Alto, donde la produccién de fibras animales como la alpaca y la
llama han dado origen a una pequefia industria de tipo artesanal con orientacion a
la exportacion.

Debemos establecer que la industria de la confecciéon en Bolivia ha creado dos
especialidades de produccion, la confeccidn con fibras animales originarias y la de
manufactura con telas planas, principalmente importadas. Es necesaria esta dife-
renciacion, pues ambas tienen distintas orientaciones de mercado y, naturalmen-
te, estrategias de distinta magnitud y direccionamiento.

El cambio de las condiciones establecidas para el comercio fronterizo con la Re-
publica Argentina, registrado durante el afio 1998, cerré las posibilidades de se-
guir produciendo a un gran nimero de PYMES bolivianas dejando en la actualidad
una gran capacidad instalada de maquinaria de la confeccién sin uso y, con esto,
un gran contingente de mano de obra capacitada sin sus fuentes de trabajo. Exis-
tiendo las condiciones latentes de competitividad de los productores de la confec-
cion, las que han sido evidenciadas con la internacion de grandes volumenes de
prendas fabricadas en Bolivia y que se comercializaron en la Republica Argentina
hasta el afio 1998, se ha considerado centrar la orientacion de este proyecto en
los productores de “jeans”, poleras y camisas. Estos productos han sido identifi-
cados como los de mayor flujo e importancia durante la apertura que creo la situa-
cién argentina en ese periodo.

A solicitud de lbs principales gremios de confeccionistas de Bolivia, la Asociacion
Latinoamericana de Integracion (ALADI), ha promovido y financiado el presente
proyecto, a fin de apoyar a las PYMES del sector de la confeccién del Eje Central
de Bolivia, a mejorar las condiciones de sus procesos productivos, su organiza-
cidén y gestion, orientados a la exportacion e integracion en el mercado regional,
buscando mejorar su competitividad, sus ingresos y el empleo. Este objetivo debe
enmarcarse dentro de procesos de formalizacion y asociatividad.

Para este efecto, el proyecto considera cuatro actividades que permitirdn alcanzar
los objetivos trazados, de las cuales este documento aborda las tres primeras:

Estudio del Mercado chileno de la confeccion, como objetivo del proyecto.

Analisis de la Competitividad y Asistencia Técnica a las PYMES de la confec-
cion del Eje Central de Bolivia.

Desarrollo de una Estrategia Comercial, para la incursion y consolidacion de
las PYMES bolivianas al mercado chileno.

Asistencia técnica en planta.
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En ese sentido, el contenido de cada una de las tres actividades contempla las si-
guientes etapas:

Estudio del mercado chileno:

a) Analisis macroeconémico de Chile;
b) Andlisis del mercado de las confecciones;
c) Encuesta de gustos y habitos del consumidor;

d) Sondeo de opinién de expertos para determinar la calidad de los productos
bolivianos; y

e) Conclusiones.
Evaluacién de competitividad de las empresas bolivianas:

a) Evaluacion interna de las empresas con un modelo de Diagnéstico adecuado
para PYMES; y

b) Calificacién y recomendaciones de la competitividad a las empresas partici-
pantes.

Elaboracion de la Estrategia Comercial de penetracion al mercado chileno:

a) Mezcla comercial,
b) Presupuesto;y

c) Logistica de comercializacion.

El desarrollo del presente trabajo contempld la visita a la Republica de Chile, en-
tre el 2 y el 14 de julio del 2002, con el fin de efectuar el Estudio de Mercado. Por
otro lado, y sobre la base de 22 confeccionistas crucefios ya identificados en ante-
rior programa, se desarroll6 la evaluacion y diagnoéstico de las PYMES de las ciu-
dades de Cochabamba, Oruro, La Paz y El Alto; tarea que se concreto entre el 12
y 23 de agosto del 2002, en coordinacion con el CEPROBOL.
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2.

ESTUDIO DEL MERCADO CHILENO DE “JEANS”, POLERAS Y CAMISAS

2.1 Objetivos

El estudio tiene como objetivo la recoleccion, tabulacion, andlisis y sintesis
de la informacion del mercado chileno de confecciones, como base para la
elaboracion de una “Estrategia de Comercializacion” que sirva para la intro-
duccion y consolidacion de los productos bolivianos en la Republica de Chi-

le; en particular, “jeans”, poleras t-shirt y camisas.

La determinacién de las caracteristicas del consumidor y sus habitos de
compra, permitiran establecer la estrategia de introduccion y posicionamien-
to. Del mismo modo, la evaluacién de precios y la opinion de los distribuido-
res con respecto a las muestras presentadas para determinar el ranking de
calidad, sera muy util para ubicar los productos bolivianos en el segmento de
mercado adecuado en términos de volimenes, precios y canales de distri-

bucion.

2.2 Encuestade mercado

Para la realizacion del estudio de mercado se llevé a cabo una encuesta di-
recta a los clientes potenciales y reales, que respondieron las siguientes in-

terrogantes:

a) ¢Cuadles son las razones para el uso de los productos en estudio?;

b) ¢Cual es el grado de posicionamiento de marcas en los consumidores?;

c) ¢Cual es la frecuencia de compra de los productos?;

d) ¢Cual es la flexibilidad del mercado chileno para la compra de produc-

tos nuevos, como los bolivianos?;

e) ¢Cuales son los canales de comercializacion que el consumidor chileno

utiliza para la compra de estos productos?; y

f) ¢ Cual modelo de los productos en estudio prefiere la mujer?

Las preguntas directas que contiene la encuesta estan dirigidas exclusiva-
mente a descubrir los gustos y preferencias del consumidor chileno por las

prendas de uso casual: “jeans”, poleras y camisas.

La encuesta fue estratificada, siendo dirigida preferentemente a la poblacion
gue hace mayor uso de los productos estudiados; en este caso, la poblacion
comprendida entre los 10 y 34 afios de edad. Se ha evidenciado, estadisti-
camente, un uso intensivo de las prendas en estudio en este grupo; en parti-
cular, los nifios y jovenes en edad escolar, los universitarios y un importante
sector de la poblacién comprendida entre los 25 y 34 afos. Este rango es
mas amplio en el mercado chileno si se hace relacién con el mercado argen-
tino, cuya intensidad se encuentra en el segmento de 13 a 29 afios. Aparen-
temente, la poblacion chilena tiene mayor inclinacion por este tipo de pren-
das, pues es comun ver grandes grupos de trabajadores, ancianos y perso-
nas fuera de las edades sefaladas, utilizando tal indumentaria, cosa que no

es muy comun en otros mercados.
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2.3

24

Las encuestas se desarrollaron en las ciudades de lquique, Antofagasta y
Santiago, durante el periodo comprendido entre el 2 y el 14 de julio del
2002. Dadas las caracteristicas del segmento definido, la muestra ha sido
tomada en universidades e institutos, que representan adecuadamente el
comportamiento del consumidor meta; en particular, si se toma en cuenta el
nivel socioeconémico medio y alto que representan. En todos los casos, la
muestra considero la igualdad poblacional de género.

La muestra alcanz6 a 2.270 personas, de las cuales 292 corresponden a la
ciudad de Iquique, 420 a la ciudad de Antofagasta y 1.498 a la ciudad de
Santiago. En la ciudad de lquigue se tomo la muestra en la Universidad “Ar-
turo Prat”; en Antofagasta en la Universidad Catélica del Norte; y en la Uni-
versidad de Antofagasta. La muestra concluyd en la Universidad de Chile,
sede centro, y en la Universidad de Santiago; ambas de la capital mapocha.
Todas estas instituciones educativas mostraron la evidencia de un uso in-
tensivo de los productos estudiados.

Hipotesis

Las hipotesis fueron planteadas antes del desarrollo del trabajo y forman
parte de los elementos de juicio que prevalecieron en el planteamiento de
las conclusiones y sugerencias, destinadas a lograr los objetivos propuestos.

“Chile es un pais con muchos atractivos socioeconémicos a favor de los
productores bolivianos de la confeccion, por la estabilidad y solvencia eco-
némica proyectada en el mediano y largo plazo. Fortalecen esta hipotesis,
su privilegiada ubicacion geogréficay el idiomacomun.”

Se ha propuesto también como hipétesis valida, la cualidad que caracteriza
a las habilidades manuales y experiencia de la fuerza de trabajo del sector
de la siguiente forma: “La mano de obra boliviana en el sector confecciones
es productiva y de bajo costo con relacién a los paises vecinos”.

Andlisis macroeconémico de la economia chilena

Para orientar adecuadamente los esfuerzos de las exportaciones bolivianas
de confecciones y reducir la incertidumbre en la estabilidad de los mercados
de destino, se ha considerado que el mercado chileno es el méas interesante
y ventajoso, teniendo en cuenta el analisis comparativo con las escasas ex-
pectativas que ofrece la Argentina y considerando que Brasil es uno de los
mayores productores de textiles y confeccion en el mundo. La experiencia
desarrollada en el mercado argentino ha obligado a efectuar un andlisis mi-
nucioso de la solidez y estabilidad que ofrece la economia chilena, por lo
menos a través de los indicadores macroecondémicos y sociales que se han
divulgado dltimamente.

Durante los ultimos tiempos, Chile se ha perfilado como la economia mas
estable de Sudamérica, y ha alcanzado niveles de competitividad y creci-
miento a nivel de las mejores economias del mundo. Las evidencias empiri-
cas gue analizaremos, pretenden asegurar que el esfuerzo de la ALADI y las
instituciones que hacen la contraparte del presente estudio, obtengan los re-
sultados esperados.
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2.4.1 Situacién econdmica

Para comprender la solvencia de la economia chilena se debe efec-
tuar un breve recuento de los cambios que le ha tocado transitar a
partir de su insercion al modelo neoliberal, en cuyo escenario Chile
€s un exitoso y precoz ejemplo.

Durante la década de los noventa, cuando la economia estaba en
uno de los periodos de mas alto crecimiento que haya conocido Chile
en tres décadas, y luego de restablecidos los principales equilibrios
macroeconémicos, comenzé una etapa de fuerte crecimiento, con ta-
sas que alcanzaron un promedio de 6,6% entre 1984 y 1989, y que
se elevaron a un 7,4% entre 1990 y 1998, periodo en que también se
registra un importante despegue del sector industrial y de servicios.

Un aspecto significativo de la transformacion econdémica se experi-
menta luego de la crisis de 1982, con la insercion internacional de la
economia chilena. Entre 1982 y el 2000 las exportaciones de bienes
pasaron de US$ 3.710 a US$ 18.216 millones, que fueron acompa-
fladas por un crecimiento de las importaciones a una menor tasa, lo
gue ha dado lugar a generar superavit en la balanza comercial duran-
te los dltimos aflos. Asimismo, la inversion extranjera directa crecio
sostenidamente, sobre todo en la década de los noventa. Mientras la
inversion acumulada en el periodo 1974-1989 alcanz6 a un total de
US$ 5.105 millones, entre 1990 y el 2000 fue casi ocho veces supe-
rior, llegando a la cifra de US$ 38.699 millones. Debemos destacar
gue en este periodo hubo un crecimiento sostenido (hasta el afio
1999), con un incremento de mas de US$ 9.000 millones al afio; que
se redujeron a s6lo US$ 2.997 millones en el 2000, como conse-
cuencia del inicio de la crisis internacional. En el afio 2001 la inver-
sién extranjera en Chile repunta a US$ 4.733 millones, y se proyec-
tan niveles moderados para los dos préximos afios.

Los noventa registraron también un incremento de las inversiones de
empresas chilenas en el exterior, principalmente, en paises vecinos.
De acuerdo con las estadisticas del Banco Central, entre 1990-1997
se registraron inversiones por un monto de 5.840 millones de ddla-
res, por la via del Capitulo Xl del Compendio de Normas de Cam-
bios Internacionales. Sin embargo, las cifras del Banco Central sub-
estiman la magnitud de la inversion, ya que, generalmente, en el f-
nanciamiento de estas inversiones se emplean instrumentos del mer-
cado internacional, lo cual no queda registrado en las autorizaciones
gue otorga esta institucion; por esta razon, la Camara de Comercio
registra para el mismo periodo una inversion de US$ 19.672 millo-
nes. Por su parte, el Comité de Inversiones Extranjeras ha estimado
que entre 1990 y 1997 se han invertido fuera del pais un total de US$
13.565 millones, cifra que incluye aportes de capital que salen del pa-
is, créditos garantizados a las empresas filiales, reingreso de utilida-
des y otras formas de financiamiento.

Las inversiones en el extranjero se vieron favorecidas por el inicio de
los procesos de privatizacién de empresas publicas del sector ener-
gia y telecomunicaciones en paises de América Latina. Como los
grupos economicos chilenos ya habian ingresado a estos sectores
durante los ochenta, contaban con la experiencia y los capitales ne-

14



cesarios para adjudicarse las licitaciones convocadas por los respec-
tivos gobiernos. De acuerdo con la informacion del Comité de Inver-
siones Extranjeras, un 39% del total de la inversién realizada entre
1990 y 1997 se orientd al sector energia, mientras que un 30% se
orientd al sector industrial. De acuerdo a estudios de la Sociedad de
Fomento Fabril (SOFOFA), a partir de 1997 las inversiones chilenas
en el exterior se redujeron en forma sostenida, hasta niveles meno-
res a los US$ 500 millones en el afio 2000.

El destino de las inversiones chilenas, hasta el afio 2000, se oriento
principalmente a la Argentina, pais en el que Chile invirtié la suma de
US$ 12.656 millones, representando el 53% del total; le siguen Brasil
y Pert con un 29.5% del total. Es evidente que la disminucién de las
inversiones de Chile en el exterior se estancaron e incluso se revirtie-
ron por la crisis desatada en los paises destinatarios.

Un factor importante para el fomento de las exportaciones e importa-
ciones ha sido la politica iniciada en 1990 y continuada por los suce-
sivos gobiernos de la Concertacion, de ampliacion de los acuerdos
comerciales, tanto bilaterales como multilaterales. Esta politica ha
dado sus frutos, de manera gque a esa fecha ya estaban vigentes
acuerdos multilaterales como el Acuerdo de Complementacion Eco-
némica entre Chile y el Mercado del Sur (MERCOSUR), y el Acuerdo
de la Asociacion de Cooperacion Econdmica de Asia y el Pacifico
(APEC). Asimismo, se llegd a un importante acuerdo con la Union
Europea (UE), de gran proyeccion para las exportaciones chilenas,
gue podrian arrastrar muchas materias primas y productos termina-
dos de los paises vecinos a un mercado con amplio poder adquisiti-
vo. También se han suscrito acuerdos bilaterales con varios paises
de Asia, Europa y Centroamérica, que en la actualidad estan siendo
aprovechados ampliamente. Recientemente, se han coronado los es-
fuerzos para suscribir un Tratado de Libre Comercio con los EE.UU.

El resultado de estos acuerdos comerciales ha sido el ingreso de
productos chilenos a nuevos mercados, principalmente de minerales,
productos textiles y productos agroindustriales, favorecidos por los
mecanismos de rebaja arancelaria aplicada a las exportaciones. Los
acuerdos comerciales han influido también en los precios de produc-
tos importados, que se han reducido como consecuencia de la dismi-
nucion de los aranceles. Si bien muchos productores chilenos han si-
do afectados por la introduccion de productos importados a bajo pre-
cio, esta situacion acelerd la decision de los empresarios para de-
sarrollar sus inversiones con el fin de competir en mejores condicio-
nes una vez que bajen los aranceles. Adicionalmente, y con el fin de
salvaguardar las distorsiones que podrian originarse en los precios
de los productos importados, el gobierno promulgé la ley sobre “Dis-
torsiones de los Precios de Importacién”, que sanciona y recalcula
los impuestos y aranceles no declarados correctamente. Al momento
de desarrollarse el presente trabajo, se estaban reprocesando innu-
merables pdlizas de importacion por este concepto, dentro de ellas,
varias de confecciones bolivianas, normativa que debe ser conside-
rada por beneficiarios y autoridades bolivianas interesadas en intro-
ducir productos a Chile.
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La insercion internacional de Chile esta reflejada por su aparicion
como uno de los paises mejor ubicados de América Latina en distin-
tos rankings de competitividad o en evaluaciones de empresas dedi-
cadas a la calificacién del Riesgo-Pais; uno de ellos publicado por
World Economic Forum International Institute for Management Deve-
lopment. Asimismo, el desempefio de las empresas chilenas en el
contexto capitalista globalizado se vuelve también exitoso, y esto se
refleja en la inclusion de un alto numero de empresas chilenas en di-
versos rankings empresariales. Por ejemplo, en 1997, América Eco-
nomia incluye 32 empresas chilenas entre las 500 mayores de Lati-
noameérica, y en 1998 (Bussiness Week) considera 9 en una lista de
200 empresas TOP de los paises emergentes. Un ultimo galardén
fue el resultado del Estudio Mundial de Transparencia para hacer ne-
gocios, realizado por la Price Water House Coopers (2002), en el que
Chile y EE.UU. ocupan el segundo lugar de confiabilidad, después de
Singapur. El nhdice de Opacidad (dificultades al momento de hacer
inversiones) para estos paises es el mas reducido del mundo.

Los afios noventa se pueden describir como la década de consolida-
cion del modelo econémico, implantado durante los ochenta; la dé-
cada en la cual la economia chilena obtuvo sus mejores resultados
desde el punto de vista de crecimiento del Producto Interno Bruto
(PIB), la diversificacion productiva, el incremento del intercambio co-
mercial y un gran reconocimiento y credibilidad internacional.

No obstante, la década terminé con el pais sumergido en una de-
saceleracion del crecimiento, incremento del desempleo y una dismi-
nucion de la inversiéon. Estos indicadores fueron interpretados ini-
cialmente como efecto de la crisis asiatica, pero algunos autores su-
gieren que pueden estar asociados a causas mas estructurales, co-
mo la inexistencia de capacidad de una inversion interna que permita
sustentar el crecimiento. Los argumentos se sustentan en la exten-
sion de la crisis actual, que se ha profundizado por el impacto de la
inestabilidad coyuntural que ha generado la situacién de Argentina y
Brasil; sin embargo, los ajustes cambiarios que ha emprendido Chile
han estabilizado una situacion que muchos creian peligrosa.

La inversion extranjera directa chilena que sustento el crecimiento de
los noventa, estaba asociada a la secuela de privatizaciones. Una
vez que éstas terminaron, los capitales externos se han dirigido a
paises que inician sus procesos de privatizacion y ofrecen mejores
tasas de retorno de la inversion.

Producto de la liberalizacion econdmica, la apertura externa y la glo-
balizacion, durante los noventa, se intensificaron los procesos de re-
conversion industrial y de terciarizacion de la economia chilena, que
se habian iniciado en los ochenta. Las actividades mineras y silvoa-
gropecuarias perdieron su preeminencia en la generacion del PIB y
del empleo, mientras los servicios incrementaron sostenidamente su
participacion en ambos indicadores.
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Participacion sectorial en el PIB pais y
tasas de crecimiento del periodo

Tasa
Sector 1990 2001 Crecimiento
1990-2000
Agropecuario 9.3 7.79 4.55
Pesca 1.41 1.41 12.31
Mineria 10.35 8.4 7.28
Industria manufacture- 20.25 15.7 6.01
ra
Otros sectores 58.69 66.7 8.53
Producto Interno Bruto 100 100 7.68

Fuente: Banco Central de Chile.

La industria manufacturera disminuye su aporte al PIB del 20,25%,
gue registraba en 1990, a poco mas del 15%, en el 2000. Dicha ten-
dencia, ademas, esta acompafiada por un virtual estancamiento de la
capacidad de absorcién de mano de obra, que si bien no es tan mar-
cada como en los sectores silvoagropecuario y minero, es particu-
larmente grave para las ciudades y regiones mas industrializadas,
como la regién metropolitana. Esta tendencia se inserta en un proce-
so de largo alcance que comienza con las profundas modificaciones
experimentadas por la economia a partir de 1975. Luego de un pri-
mer periodo de estancamiento, que incluy6 el cierre de grandes es-
tablecimientos instalados en el proceso de sustitucion de importacio-
nes, la industria nacional inici6 un proceso de reestructuracion y re-
conversion que le permitié iniciar, en el segundo quinquenio de los
ochenta, una sostenida etapa de crecimiento.

Los servicios han incrementado sostenidamente su participacion en
la generacion del PIB nacional, consistente en la mayor urbanizacion
de la poblacion y la insercién externa de su economia. Los servicios
financieros exhiben las mas altas tasas de crecimiento en su partici-
pacion en la generacion del PIB, y ésto es particularmente acentuado
en la region metropolitana, que contribuye con mas de la mitad del
PIB sectorial. Los servicios personales se han visto disminuidos, so-
bre todo en los dos ultimos afios, producto de la crisis econémica. El
sector transporte y comunicaciones, en cambio, ha experimentado
una importante expansion, aun cuando su contribucién al PIB es me-
nor del 10%.

El sector minero es muy importante para la economia nacional, ya
gue genera el 46% del valor total exportado por el pais, participa con
el 8,4% del Producto Interno Bruto, y con alrededor del 16% de la
Formacion Bruta de Capital Fijo. La mineria de cobre es la mas m-
portante, ya que representa mas del 80% del total de productos mi-
neros exportados, muy lejos del oro, plata, hierro y molibdeno, que
son los minerales que le siguen en importancia. De acuerdo con las
estimaciones realizadas por CODELCO, la produccién chilena de co-
bre en 1999 represent6 el 34% del total de la produccion mundial, y
las reservas del pais son equivalentes al 37% del total de reservas
de cobre detectadas en el mundo.
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Durante el afio 2001 hasta agosto del 2002, la economia chilena ha
mantenido su estructura basica; sin embargo, se ha evidenciado que,
en la coyuntura, se ha modificado la politica cambiaria, buscando
suavizar el impacto de los desequilibrios producidos en las econo-
mias de Argentina y Brasil, principalmente. Para poder contrarrestar
el impacto devaluatorio de estas economias, Chile se ha visto obliga-
da a efectuar el siguiente desempefio cambiario:

Tipo de cambio del délar americano
(Pesos por dolar)

2002/ | 2002/

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 enero | agosto

EZS;S/ 422 | 438 | 472 538 | 574 | 669 | 689 702
Varia-
s 3.8% | 7.8% | 14.0% | 6.7% |16.6% | 3.0% | 5.0%

Fuente: Banco Central, al tltimo dia del mes.

Del cuadro anterior se desprende, que la politica cambiaria reacciona
rapidamente a los desequilibrios externos, ya que en los afios 1999 y
2001 el peso chileno se deprecia en un 14% y 16% anual, politica
gue se repite entre enero y agosto del 2002, con una devaluacion del
5% como resultado de la incertidumbre creada en el contexto regio-
nal e internacional.

El desempefio de la variable mas destacada en la economia chilena
esta referido al comercio exterior que, como ya se menciond, ha b-
grado un crecimiento acelerado, ubicando a Chile entre los paises
con mayor acervo exportador en América Latina. Las exportaciones
chilenas han reflejado el desarrollo del sector minero, industrial y
agroindustrial de la economia, representado, principalmente, por las
exportaciones de cobre, harinas de pescado, celulosa, salmoén y M-
nos. La diversidad de las exportaciones se ha ampliado de tal mane-
ra, que de 200 productos que se exportaban en el afio 1990, hoy se
exportan mas de 3.800. Antes llegaban a 50 paises, y hoy lo hacen
a 175. Las cifras que muestran las importaciones chilenas también
son crecientes, pero a una tasa menor que las exportaciones, lo que
ha dado lugar a consolidar durante los Gltimos afios el superavit de la
balanza comercial, como resultado de la disciplina en la politica eco-
nomica del pais.

Las cifras que resumen el comportamiento de la economia chilena se
describen en el siguiente cuadro:
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CHILE: INDICADORES MACROECONOMICOS

INDICADOR 1990 | 1997 | 1998 | 1999 [ 2000 | 2001
PIB total (mlls US$/1995) 44.862|74.437|77.080|77.018 | 80.792 | 83.216
Tasa crecimiento PIB % 3,7 6,8 3,6 -0,1 4,9 3
PIB per capita US$ (1995) 3435| 5091 5201| 5.129| 5.311| 5471
Tasa crecimiento PIB manu-| 4 56 15 0,7 05 0,3

factura. %

Saldo  balanza  comerciall 1 50 (_1433(-2244| 1726 | 1594 1.462
(MIIUSS)

Importaciones CIF (mill/lUS$) 7.022118.111(17.086 (13.893 [ 16.621 | 16.151

5’;%‘;““‘0“95 FOB (mill/ 8.522 | 16.676 | 14.842 | 15.619 | 18.215|17.613
Deuda externa (mill/lUS$) 18.576(26.701|31.691 | 34.167 | 36.849 | 37.060
Deuda per céapita US$ 1418 1.826| 2.138| 2.275| 2.423| 2.462

Fuente: ALADI/Banco Central/SOFOFA.

Las perspectivas para los productores bolivianos en el mercado chi-
leno se prevén estables, de acuerdo a los antecedentes historicos de
este dltimo, sin embargo, esta situacion es dependiente de las pers-
pectivas de recuperacion econdmica de sus vecinos Argentina, Brasil
y Per(; pues aunque el destino de mas del 60% de las exportaciones
chilenas estan concentradas en EE.UU., Jap6n y la Unién Europea,
la influencia de los vecinos determinard una nueva posicién de los
riesgos de inestabilidad de su economia. Sin lugar a dudas que esta
tendencia estara determinada por la fuerza de cdmo se explote la
cobertura lograda con la Union Europea. Los expertos (SOFOFA y
otros economistas) pronostican que la tasa de crecimiento no sera
mayor al 2% para el 2002 y del 3% para el 2003; sin embargo, la ma-
yoria coincide en que a partir del 2004 el crecimiento de la economia
chilena ascenderd a mas del 5%.

Los sectores motores del desarrollo seguiran siendo el sector servi-
cios y la mineria; los sectores mas contraidos: la industria manufactu-
reray la agricultura.

En conclusion, la situacion de Chile como un mercado de destino pa-
ra las confecciones bolivianas es solvente, pues ha consolidado su
posicion competitiva en el contexto latinoamericano, y que, después
de ajustes en la composicion de su estructura, esta soportando los
desequilibrios de las economias brasilefia y argentina, muy ligadas al
intercambio comercial y las inversiones de Chile.

La solvencia chilena esta sustentada en estrategias que hacen, a lar-
go plazo, de la economia, educacion, calidad de vida, salud, produc-
tividad, ingreso per capita, etc., variables que han sido ponderadas
por el PNUD con el indice de Desarrollo Humano, que privilegia a
Chile en el ranking latinoamericano y mundial. Complementan estas
fortalezas el alto grado de transparencia y de moral de los agentes
econdémicos, que ha mejorado la imagen de Chile en el contexto n-
ternacional, aspecto que ha atraido ingentes niveles de inversion ex-
terna. Otro de los factores que sustentan la economia chilena es la
consolidacion de su acervo exportador, diversificado en productos y
paises de destino, permitiendo reducir los niveles de vulnerabilidad.
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2.4.2

La productividad y reconversion tecnolégica en sectores estratégicos
de la economia chilena, como la mineria del cobre, respaldados por
una legislacioén clara y segura, han permitido proyectar el crecimiento
del sector en forma sostenida y que, ademas, se vera fortalecido por
el programa de largo plazo emprendido por el actual gobierno, de-
nominado Agenda Pro-Crecimiento, que constituye una plan de largo
aliento en la competitividad de las empresas chilenas.

Sin embargo, es necesario un seguimiento cuidadoso del comporta-
miento de las variables nternas, como el flujo de las inversiones, la
flotacion cambiaria, la acumulacion de la deuda interna y el equilibrio
fiscal propuesto por el gobierno. En el orden externo, debe cuidarse
el comportamiento de los precios del petréleo, la direccién del caudal
de recursos financieros a los paises del area y el comportamiento de
los precios de las materias primas, en particular del cobre. En resu-
men, podemos afirmar que la solvencia econdmica chilena es la méas
segura y sostenible de América Latina, lo que le da a Bolivia condi-
ciones para consolidar mercados de corto plazo, con proyeccion de
asegurar el largo plazo. Otro de los elementos de gran importancia
en el largo plazo, se asienta en la posibilidad de que Chile proyecte
la produccién boliviana hacia los mercados de Europa y Estados
Unidos, al amparo de los actuales acuerdos y gracias a su gran ex-
periencia exportadora. En esta perspectiva, el know how de la indus-
tria chilena se veria transferido como modelo de gestion en beneficio
de las empresas bolivianas.

Finalmente, debe tomarse en cuenta la brecha abierta en el déficit
comercial entre Chile y Bolivia, que durante los dltimos afios se ha
inclinado a favor del primero casi en cinco veces. Durante el afio
2000 Bolivia vendié aproximadamente US$ 30 millones y Chile ven-
dié US$ 164 millones, creando un déficit para Bolivia de 134 millones
de ddlares, situacion que se ha ido consolidando durante los ultimos
5 afios. Si bien esta cifra no es trascendente para Chile, es evidente
gue los flujos entre los dos paises vecinos no han alcanzado niveles
Optimos de intercambio. A raiz de esta situacion, la cobertura plan-
teada para los exportadores bolivianos, es favorable, pues mientras
Chile import6 en el afio 2000, textil y confecciones por 1.050 millones
de ddlares al mundo, Bolivia solo le vendié poco mas de un millén en
el mismo afo. Esta situacion que puede influir en la politica de aper-
tura a los productos bolivianos en el futuro de las relaciones entre los
dos paises.

Situacién demografica

La Republica de Chile esta ubicada en el extremo suroccidental de
Ameérica del Sur, en una larga franja de la costa del Océano Pacffico,
y aislada por la Cordillera de los Andes. Limita al Norte con Perd, al
Noreste con Bolivia, al Este con Argentina, al Oeste con el Océano
Pacifico y al Sur con el Polo Sur.

Su superficie alcanza los 756.945 km2 de territorio continental, y un
territorio antartico de 1.250 millones de km2. De acuerdo a los resul-
tados del dltimo censo del afio 2002, la poblacion total es de
15.050.341 habitantes, lo que da como resultado una densidad terri-
torial de 19.9 habitantes por km2. De acuerdo a este censo, Chile es
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un pais con una de las tasas de crecimiento vegetativo mas bajas del
continente, con un 1,2% anual, sélo por detrds de Cuba y Uruguay
que tienen un 0,5% y un 0,6%, respectivamente. Este dato muestra
los indicios de una poblacién que tiende a envejecer.

Poblacion de Chile al 2002, por Regiones

Censo 2002
(Numero de habitantes)

Region Nombre Total Hombres Mujeres
I Tarapaca 426.351 215.945 210.406
I El Loa 492.846 254.608 238.238
1] Atacama 252.353 128.395 123.958
A Coquimbo 600.363 295.456 304.907
\% Valparaiso 1.542.492 752.433 790.059
VI B. O'Higgins 773.950 388.316 385.634
Vi Maule 904.104 450.851 453.253
VIl Bio Bio 1.853.678 911.537 942.141
IX Araucania 864.929 427.230 437.699
X Los Lagos 1.061.735 532.808 528.927
Xl Aysen 86.697 45.514 41.183
Xl Magallanes 151.869 79.189 72.680
Metropolitana  6.038.974 2.921.203 3.117.771
Poblacién Total 15.050.341 7.403.485 7.646.856

Fuente: INE

La distribucién geografica de Chile esta descrita en el siguiente ma-
pa:

CHILE 28%

[h

v VALPARAISO

rM.DE SANTIAGO

wi DEL LIBERTADOR
BERNARDO O' HIGGINS

Vil

Vi

L BELA ARAUCANIA

E LOS LAGOS

DE AYSEN, DEL GEISERA
CARLOS IBANEZ DEL'@
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2.4.3

La distribucién de la poblacién por edad estd compuesta de la s-
guiente manera:

Poblacion de Chile, por rango de edad

Censo 2002
(NUmero de habitantes)
Rango Total Hombres Mujeres
0-4 1.412.046 718.926 693.120
5-9 1.434.086 729.799 704.287
10-14 1.410.831 717.719 693.112
15-19 1.288.074 654.569 633.505
20-24 1.192.944 604.310 588.634
25-29 1.185.794 597.618 588.176
30-34 1.196.502 600.581 595.921
35-39 1.190.583 594.374 596.210
40-44 1.064.238 528.832 535.407
45-49 882.265 435.761 446.504
50-54 727.011 355.217 371.794
55-59 605.952 290.988 314.965
60-mas 1.460.013 631.164 828.849
Total 15.050.341 7.459.857 7.590.483

Fuente: INE (Poblacién 10-34 afios 6,2 74,146)

Por su extension, Chile tiene una amplia variedad climética, que va
desde el territorio arido y desértico del Norte hasta la septentrional
Zona Austral, de grandes congelados glaciales. El nicleo central
presenta un clima templado, con precipitaciones que permiten una
abundante vegetacion.

El territorio chileno contiene importantes riquezas mineras, sobre to-
do el cobre, y un area agricola y forestal preeminente. Por su larga
extension sobre la costa, dispone de una abundante riqueza marina.

Politica tributaria y arancelaria

La politica tributaria que ha seguido Chile desde 1973, ha sido con-
secuente con la liberalizacion de la economia al mercado exterior, la
adopcion de la uniformidad en los gravamenes tributarios, limitados
sélo al Impuesto al Valor Agregado (IVA), se ha consolidado gracias
a una severa y celosa aplicaciéon de los sistemas de control, que re-
dundaron en el mejoramiento de las recaudaciones y en una amplia-
cion del universo tributario. En la actualidad, todos los productos y
servicios estan gravados con el 18% del IVA, que grava también las
importaciones, como hecho generador. Este impuesto es recuperado
por el importador al descontar el IVA de sus ventas.

En Chile no existen restricciones a la importacion de bienes y servi-
cios, de manera tal, que toda persona natural o juridica puede impor-
tar libremente todo tipo de mercaderias. Una operacién de importa-
cion se realiza a través de servicios privados, entre ellos bancos pri-
vados, agentes de aduana, compafias de seguro y enpresas de
transporte. Las transferencias de fondos y el registro de aprobacion
de éstos por el Banco Central se efectian a través de la banca priva-
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da. Por su parte, los tramites de desaduanamiento de las mercade-
rias pueden ser gestionados por los agentes de aduana privados.

Chile inici6 su proceso de desgravacion con un arancel externo co-
mun del 11% y a la fecha es del 7% ad valorem, que se aplica al va-
lor CIF de los productos importados como parte de un proceso de
desproteccion a las importaciones. Existe un sistema de pagos diferi-
dos de los gravamenes aduaneros de importacion de ciertos bienes
de capital, asi como un crédito a favor del comprador de bienes de
capital sin uso y fabricados en el pais; este crédito puede amortizarse
en la medida en que se exporten las mercaderias producidas por
esos bienes.

Los exportadores tienen derecho a recuperar el IVA que se les hubie-
ra recargado al adquirir bienes o utilizar servicios destinados a la ac-
tividad de exportacion. Igual derecho tienen en la recuperacion del
impuesto pagado al importar bienes para el mismo objeto.

En la actualidad y producto del Acuerdo de Complementacién Eco-
némica 22 (ACE 22), suscrito entre Bolivia y Chile en julio de 1998,
gran parte de los productos textiles como la fibra de algodon y de
camélidos, asi como las confecciones de algodon, estan liberadas
del gravamen arancelario. La sefialada norma considera las siguien-
tes preferencias para los productos bolivianos de interés en el pro-

yecto:
Posicion Producto % de preferencia
arancelaria
6203.42 Pantalones jeans varén 100%
6204.63 Pantalones jeans dama 100%
6109.10 Poleras (T-shirt) algodon 100%
6105.10 Camisas de hombre algodon 100%
6105.20 Camisas de hombre poliéster 0%

2.5 Andlisis del sector textil y de confecciones

El sector textil en Chile esta compuesto por la industria textil pesada, la in-
dustria de confeccion, las curtiembres y la industria del calzado. En este tra-
bajo consideraremos al sector textil y al de confeccion como elementos
componentes de la cadena de prendas de vestir hechas de tela.

El sector textil en Chile ha aportado mucho a la economia, en particular, en
el periodo preneoliberal en que los textiles y calzados chilenos liderizaron el
mercado sudamericano de la fabricacion de telas y zapatos. El sector ha su-
frido las severas consecuencias de la falta de ventajas comparativas, en par-
ticular, la falta de disponibilidad en origen de las materias primas, llamese
algoddn o fibras sintéticas. Plantas como Oveja Tome, Yarur, Textil Vifia
etc., formaron parte del poderio textil de los ochenta, asi como fabricas de
calzados como Guante y Jarman, que reflejaron la imagen de la industria de
este sector.

A pesar de la fuerte competencia internacional que impuso la apertura de los
mercados al sector textil y de la confeccion, algunas empresas locales han
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logrado mantener, e incluso elevar, sus ventas y produccion, gracias a una
serie de estrategias que combinaron la gestion y la tecnologia. Durante los
ultimos 20 afios, la produccion ha crecido anualmente en un 12%, y las ven-
tas en un 21%. Por otro lado, las exportaciones del sector han crecido de 19
a 208 millones de ddlares desde 1984 a 1997, a un promedio del 16% anual,
sin embargo, estas han disminuido a 175 millones del 1997 al 2001.

El resumen del comportamiento de las exportaciones e importaciones texti-
les durante los dltimos 18 afios es el siguiente:

CHILE: SECTOR TEXTIL Y CONFECCION

EXPORTACIONES IMPORTACIONES RELAC.
VALOR FOB VARIAC. | VALOR CIF | VARIAC. | IMP/EXP
ANO Millones de Millones de
US$ US$

1984 19,18 220,77 11,5
1985 20,03 4% 161,35 -27% 8,1
1986 34,44 2% 204,15 27% 59
1987 54,14 57% 253,35 24% 4,7
1988 74,76 38% 291,35 15% 3,9
1989 83,33 11% 369,49 27% 4.4
1990 93,98 13% 350,79 -5% 3,7
1991 106,54 13% 505,73 44% 4,7
1992 124,65 17% 635,79 26% 51
1993 148,2 19% 700,41 10% 4,7
1994 162,39 10% 679,78 -3% 4,2
1995 168,99 4% 881,22 30% 52
1996 183,46 9% 983,98 12% 54
1997 208,65 14% 993,00 1% 4,8
1998 193,33 -71% 1.136,24 14% 5,9
1999 157,25 -19% 973,35 -14% 6,2
2000 180,64 15% 1.051,79 8% 5,8
2001 175,59 -3% 1.004,92 -4% 57
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IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES
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Fuente: Instituto Textil/Aduana Chile.

A pesar de haber experimentado un fuerte crecimiento durante los diez ulti-
mos afios, las exportaciones del sector han disminuido fuertemente de 1997
al 2001. En efecto, las exportaciones del 2001 cayeron un 16% respecto del
afio 1997, alcanzando solamente 175 millones de dolares. Es un hecho rele-
vante que la concentracion en los mercados de destino (Argentina, Bolivia,
Brasil, México, Pert, USA y Colombia) se ha mantenido desde 1998. Estos
cinco mercados representan el 75% del valor total de las exportaciones,
mientras que en 1997 representaban un 73%.

La concentracion también se da en el nUmero de empresas exportadoras.
En cifras de 1996, treinta grandes empresas concentraban el 70% de las
exportaciones. Si bien esta tendencia ha ido disminuyendo, su tasa de de-
crecimiento en la participacion de volumen total no es tan significativa.

Las importaciones del sector textil y de confeccion han experimentando un
importante crecimiento respecto al afio 1984, y ascienden a mas de 1.000
millones de dolares al afio en los Ultimos afios, y cinco veces mas que las
exportaciones del mismo rubro. Si bien las exportaciones crecieron a una
mayor tasa, las importaciones han evidenciado claramente gque las ventajas
comparativas de que dispone Chile en el sector, limitan su nivel de competi-
tividad; en particular en el sector confecciones, donde la produccion nacional
ha perdido terreno en forma notable.

En Chile existen cerca de 2.700 empresas textiles y de confeccion, de las
cuales 30 superan el millon de délares en exportaciones. De este total, cer-
ca de 100 empresas se dedican a la produccion de prendas para hombre, y
de éstas: 7 son empresas grandes con mas de 200 operarios. Los producto-
res de ropa femenina son mayor numero, dada la diferenciacién del producto
por moda; una de las grandes empresas produce sobre las 200.000 prendas
al aino. Existen cientos de PYMES que trabajan para empresas grandes,
aunqgue también producen bajo su propia marca.

En la confeccion de pantalones y ropa deportiva de mezclilla, se estima un

numero poco superior a 50 fabricas, dentro de las cuales existen cuatro em-
presas grandes que producen sobre las 800.000 prendas al afio. Muchas de

25



ellas poseen licencias internacionales y para el mercado interno. La mayo-
ria de las empresas del sector se encuentran centralizadas en el Gran San-
tiago, habiendo cerrado, recientemente, una de las mayores maquiladoras
para el mercado norteamericano en el norte chileno: Textiles Wangler. Otra
situacion similar viene ocurriendo con la fabrica de jeans Fiorucci.

El sector textil y de la confeccion es una de las industrias manufactureras
mas intensivas en mano de obra. Segun estudios del Instituto Textil de Chi-
le, agrupacion gremial del sector, por cada US$ 10.000 invertidos en el rubro
textil, y particularmente, en el de la confeccion, se crean entre 9 y 10 fuentes
de trabajo. Actualmente, esta industria proporciona empleo a mas de
160.000 personas. Aproximadamente, 70.000 empleos son generados por
las grandes y medianas empresas, caracteristica que no ha sido considera-
da en la politica del Gobierno, en un sector que mundialmente esta protegi-
do por su relacion con los niveles de empleo.

Asimismo, debemos sefialar que, de acuerdo al Instituto Textil, el sector es
responsable del 9% del empleo industrial, porcentaje que el ultimo afio ha
ido disminuyendo por el impacto del crecimiento de las importaciones susti-
tutivas.

En la actualidad, la presion gremial esta centrada en hacer cumplir las nor-
mas sobre subfacturacion y etiquetado a las importaciones, asi como para
que el Gobierno reduzca la desgravacion que desampara al sector ante el
mercado externo.

2.5.1 Exportaciones

La relevancia de las exportaciones chilenas de textiles es minima, en
comparacion a las exportaciones totales, pues no alcanza ni el 1%
del total; esto como resultado de las caracteristicas ya consideradas
en parrafos anteriores y que consideramos no variara considerable-
mente en el futuro, salvo cambios radicales en la provision de insu-
mos, flexibilizacion de la mano de obra y otros factores que concier-
nen a la disponibilidad y logistica de la obtencion de materias primas.

Durante los afios 2000 y 2001, el comportamiento de las exportacio-
nes textiles de Chile, en funcién al subsector que la componen, es el

siguiente:
Exportaciones de la industria textil
(Miles de ddlares)
Sector 2000 | 2001 | Yana- | o | Partici-
cion pacién
Textiles 124.613 |116.581 | (8.032) | -6.4 66%
Confeccion pren- 22647 | 26.291 | 3.644 | 16.1 15%
das
Curtiembre y tala- | 27.050 | 26.537 (513) -1.9 16%
bart.
Calzado 6.332 6.177 | (155) -2.4 3%
Total 180.642 | 175.586 | (5.057) | -2.8 100%

Fuente: SOFOFA.
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Mediante el cuadro anterior, confirmamos la intensidad del sector chi-
leno de textiles en la fabricaciéon de telas, en comparacién con las
confecciones y el calzado. Se evidencia una menor competitividad en
la fabricacion de prendas de vestir.

Los productos mas demandados por el mercado internacional son las
telas drill, poliviscosa, telas de lana, hilados texturados, telas de
mezclilla (denim) y prendas intimas.

En el cuadro siguiente se muestra la importancia de los mercados de
destino y su evolucién porcentual, en los afios 1997-2000:

Comportamiento de las exportaciones 1997-2000
(Por porcentaje de participacion)

PAIS DESTINO 1997 1998 1999 2000
ARGENTINA 15.31 16.36 21,10 12,2
BOLIVIA 17.97 16.05 14.30 16,7
USA 16.34 12.04 5.90 7,9
BRASIL 9.05 10.37 10.90 11,6
PERU 8.84 7.91 5.86 5,3
MEXICO 4.94 7.27 10.41 14,4
COLOMBIA 1.22 6.92 5.70 8,1
ITALIA 3.70 4.41 3.54 3,4
ECUADOR 0.55 1.29 2.00 18
CANADA 0.58 0.42 1.10 1,0
REP. POP. CHINA 341 2.46 1.20 1,6
BELGICA 0.00 0.00 0.80 0
INGLATERRA 0.94 0.25 0.49 0
VENEZUELA 0.00 291 5.70 3,7
URUGUAY 4.89 3.31 4.28 5,0

Fuente: Instituto Textil de Chile.

El desarrollo del sector en las exportaciones ha crecido principalmen-
te al amparo de los acuerdos comerciales logrados por Chile. En el
2000, el MERCOSUR representd el 36,7% del total de los embar-
qgues. A este mercado se envian, principalmente, telas y, particular-
mente, poliéster viscosa. El repunte se debe, en parte, a la existencia
de una rebaja arancelaria del 30% para las prendas terminadas.

Los principales mercados de destino en los embarques textiles del
2000 fueron: Argentina con US$ 36.7 millones, de los cuales US$
33,1 millones eran productos confeccionados, como trajes para hom-
bre, trajes sastre de dama y la linea de articulos de punto, incluidas
las medias y calcetines; Bolivia con US$ 27,8 millones; y México con
US$ 21,9 millones. Debemos destacar que en el caso de Bolivia,
gran parte de los US$ 27,8 millones no se encuentran registrados por
la atn débil estructura del control aduanero. Colombia es un mercado
importante para la exportacion de tela para “jeans” (denim), en tanto
gue Estados Unidos es receptor de productos confeccionados, ade-
mas de poliviscosa (poliéster—rayén) y lana.
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2.5.2

Los mercados que en el 2000 experimentaron el crecimiento mas im-
portante, con respecto a 1997, fueron: Costa Rica (229,1%), Filipinas
(147,6%) y la Republica Dominicana (57,9%).

EXPORTACIONES POR BLOQUE ECONOMICO
(En millones de US$ CIF)

BLOQUE 1998
MERCOSUR 62,7
NAFTA 35,6
CEE 8,6
APEC 5,2
OTROS 58,7

Fuente: Instituto Textil de Chile.

En el afio 2000, el ranking de las firmas que encabezaron los embar-
ques de telas fueron: Machasa, con US$ 23,1 millones, que es la
principal productora nacional de telas de mezclilla indigo; Bellavista
Oveja Tome, con US$ 16,3 millones; Textiles Pollank Hermanos, con
US$ 12,3 millones (ambas concentradas en la fabricacién de telas en
lana e hilados); y Tejidos Garib, con US$ 9,4 millones, fabricante de
tela de poliviscosa. Durante 1999, los tejidos de mezclilla o denim li-
deraron las exportaciones del sector textil, con un monto de US$ 20,8
millones. Este producto de alta calidad, destinado principalmente a
la fabricaciébn de “jeans”, tuvo por destino Venezuela, Colombia,
México y Ecuador. Le siguieron los embarques de fibras sintéticas,
por un total de US$ 12,2 millones. Bolivia, Argentina y Brasil fueron
los mercados receptores.

El tercer producto de importancia fue el de los tejidos de lana peina-
da (US$ 8 millones), cuyos destinos fueron: México, Estados Unidos
y Canada.

El ranking de empresas exportadoras de confecciones fueron: John-
son’s S.A., con US$ 4,6 millones en confecciones de hombre y de
mujer; Zalaquett, con US$ 4,7 millones en etiquetas bordadas; Teji-
dos Caffarena, con US$ 5,3 millones en medias y panties; y Confec-
ciones Trial, con US$ 2,4 millones en trajes de hombre.

Pese a que 1999 fue un afio dificil para el sector textil, hubo empre-
sas gue se enfrentaron al reto y a la necesidad de competir con mas
solidez en el exterior; es el caso el fabricante de etiquetas Zala-
guett, quien creo filiales en Colombia y Venezuela, que se suman a
las que ya tiene en Costa Rica y México.

Importaciones

El andlisis de este flujo de productos es determinante para los resul-
tados del estudio, puesto que presenta la cobertura del mercado ac-
tual que podria sustituir la produccién boliviana de confecciones.
Como ya se manifestd anteriormente, las importaciones totales de
Chile pasaron de ser deficitarias a superavitarias en relaciéon a la ba-
lanza comercial; sin embargo, en este sector, los resultados son evi-
dentes y muestran un déficit estructural, pues las importaciones de
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textiles son definitivamente mayores que las exportaciones. El impac-
to de este proceso se muestra en el informe de la SOFOFA del mes
de junio del 2002, que manifiesta: “las actividades industriales que
exhibieron menos dinamismo y mayor incidencia negativa en las ven-
tas totales del primer semestre del 2002 fueron las ventas de pren-
das de vestir con una disminuciéon del 27,7%, textiles con 11% me-
nos, y calzados con una disminucion del 17,8%, con relacion al mis-
mo periodo del afio pasado”.

Producto de la politica de apertura, las importaciones han tenido un
aumento sostenido que arroja un crecimiento promedio del 14%
anual, desde 1985 hasta el 2001, con excepcion de 1990 en que las
importaciones bajan un 5% con respecto a 1989, debido a la crisis in-
ternacional. En 1994 baja un 3% respecto al afio anterior, que se
atribuye a una acumulacion de stocks. En el afio 1999 se manifiesta
una de las mayores reducciones de las importaciones, en un 14%,
originada por la profunda crisis internacional y el aumento de los pre-
cios del petroleo. Finalmente, el afio 2001, las importaciones decre-
cen en un 4% con relacion al afio anterior por los problemas presen-
tados en la economia regional.

Paralelamente, en los ultimos tres afios, se ha mostrado una tenden-
cia a la disminucién de las importaciones de ropa usada versus ropa
nueva. También las importaciones de textiles han disminuido con
respecto a las importaciones de confecciones, en particular, por la
consolidacion de confecciones chinas, que sustituyeron a la produc-
cién nacional.

En el afio 2000, el crecimiento de las importaciones, con respecto al
afo 1999, alcanzé el 8%; sin embargo, la tendencia a las importacio-
nes de materia prima béasica ha disminuido notablemente. En 1990,
del total de las importaciones de textiles, un 30% correspondia a ma-
teria prima, y el 2000 ésta alcanzé un 11%.

La produccion textil mundial sufrié un profundo proceso de redistribu-
cion geogréfica en los ultimos 25 afios, concentrandose actualmente
en nuevos paises como: China, India, Pakistan, Filipinas, Espafia e
Indonesia. Producto de esta situacion, ka industria textil chilena en-
frenta una fuerte competencia proveniente principalmente de China
(34% del total de las compras), Estados Unidos (9,6%), Argentina
(4,5%) e ltalia (6,7%). Las importaciones totales en el afio 2001 al-
canzaron los US$ 1.005 millones.

Es tan fuerte la influencia de las importaciones de confecciones, que
estimaciones de empresarios del sector indican que de cada dos
prendas vendidas en Chile, una proviene del exterior. Este elemento
describe el alto grado de apertura del mercado a las confecciones de
otros paises.
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Un detalle de las importaciones por pais de origen es el siguiente:

COMPORTAMIENTO DE LAS IMPORTACIONES, 1998-2000
(Por porcentaje de participacion)

, . 1997 1998 1999 2000
Pais Origen % % % %

USA 15.60 13.03 12.20 9,6
REP.POP.CHINA 19.22 21.71 26.50 34.0
ARGENTINA 6.38 7.51 6.10 45
BRASIL 6.04 5.29 4.60 4.4
PERU 3.50 2.67 2.68 2,3
MEXICO 6.45 7.59 7.30 49
FILIPINAS 2.08 2.37 2.40 2,2
ITALIA 5.29 5.67 6.15 6,7
COREA DEL SUR 5.63 4,28 3.90 3,5
INDONESIA 1.80 1.59 1.70 1,7
TAIWAN 3.65 3.52 3.90 3,2

Fuente: Instituto Textil de Chile.

En el cuadro precedente se puede confirmar la importancia que los
productos confeccionados en China, imprimen al mercado chileno.
Es més, con el fin de evaluar el mpacto de confecciones orientales
en los potenciales productos ofertados por los fabricantes bolivianos,
efectuaremos un andlisis detallado del flujo de estos durante los cin-
co ultimos afios. Nos referimos a pantalones “jeans”, poleras y cami-

Ssas.

Las siguientes son cifras de la importacion de “jeans” que ha efec-
tuado Chile durante el periodo 1997-2001, discriminados por sexo
dada la particular diferenciacion que exige el estrato femenino:

Importacion chilena de pantalones de mezclilla para hombre

Partida: 6203.42

(Miles de dolares)

Pais 1997 1998 1999 2000 2001
China 4.152 6.246 3.924 4,246 3.179
Italia 598 632 416 124 40
México 248 171 238 395 172
Estados Unidos 777 482 136 46 168
Bolivia 168 106 169 378 177
Paraguay - - 83 81 136
No declarados 2.904 2.393 1.741 2.056 1.153
Otros 1.291 491 858 169 326
Total 10.138 | 10.521 7.565 7.795 5.351

Fuente: ALADI.
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Las compras en el exterior de “jeans” para hombre, han disminuido
notablemente desde poco méas de 10 millones de dblares en el afio
1997 a los 5,3 millones durante el 2001, esto permite inferir un au-
mento de las ventas producidas en Chile. La reduccion de costos asi
como una mejora de la calidad en la produccion de “jeans” clasicos
para hombre han contribuido a una disminucion de las importaciones
en 5 millones de dolares. Se puede evidenciar ademas, la sustancial
disminucion de la participacion de importaciones de ltalia y EE.UU. y
una incursion interesante de productos paraguayos Yy bolivianos,
hipotéticamente, producto de la cercania del mercado y mejoras en la
calidad de la confeccién. China sigue abasteciendo este tipo de pren-
das en mas del 50% de las importaciones, habiendo computado en el
guinquenio analizado mas de 21 millones de ddlares.

Importacion chilena de pantalones de mezclilla para dama

Partida: 6204.62
(Miles de ddlares)

Pais 1997 1998 1999 2000 2001
China 1.242 1.242 1.326 2.062 1951
Argentina 155 315 63 207 431
Bolivia 233 170 134 170 184
Estados Unidos 111 68 37 112 90
Italia 271 356 24 127 32
No Declarados 1.462 755 352 735 577
Otros 336 406 370 305 651
Total 3.810 3.312 2.306 3.718 3916

Fuente: ALADI.

Las cifras de la importacion de “jeans” para dama, a diferencia de los
de hombre, han mantenido la demanda de productos extranjeros de
casi 4 millones de dilares anuales, donde China sigue liderando su
participacion en las importaciones con aproximadamente, el 50% del
total. En estos productos se evidencia una participacion importante
de productos argentinos y bolivianos que llegan a 11 y 5%, respecti-
vamente.

De los cuadros anteriores se deduce la importante participacion de
las importaciones chinas en el mercado chileno de ‘jeans” y que a-
canza mas de la mitad del total, de cerca de 30 paises que no supe-
ran ventas mayores al millon de dolares anuales. Entre estos ultimos,
se incluye Bolivia, que sélo ha alcanzado vender entre un 2% y un
4% del total de las importaciones en el periodo analizado. Sin em-
bargo, y a pesar de la pequefia participacion boliviana en la venta de
“leans”, la cifra muestra un flujo importante, considerando el tamafio
de las empresas bolivianas, que el afio 2000 lleg6 a casi 550 mil do6-
lares, y se redujo a 361 mil dolares durante el afio 2001, de un total
de compras de entre 13 y 9 millones de ddlares anuales. En esta par-
tida los productores bolivianos tienen gran potencialidad de penetra-
cioén que debe tomarse en cuenta.

Las importaciones bolivianas de “jeans” a Chile son efectuadas en su
totalidad por importadores chilenos, que compran productos bolivia-
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nos en las ciudades de Oruro, Cochabamba y Santa Cruz. La moda-
lidad de compra se efectia con las especificaciones del productor
chileno, quien, ademas de asignar su marca registrada en Chile, de-
sarrolla el proceso de la exportacion e internacion de la mercaderia.

Durante la realizaciéon del presente estudio, se evidencié que varias
empresas de cierto renombre en el mercado chileno comercializan
con su marca jeans de origen boliviano, es el caso de las lineas
Vanks, Sara, Foster, Ellus etc., que, en algdn momento, se abaste-
cieron de varias firmas bolivianas, entre ellas: Confecciones Récord
de Santa Cruz, Trailer de Oruro y Jordach de La Paz. En este mo-
mento, el consorcio CIDEX, promovido por este programa, ha efec-
tuado exportaciones de ropa de mezclilla para nifios, que se estan
consolidando por intermedio de un importador chileno. A pesar de es-
tos esfuerzos, la participacion boliviana en el flujo de importaciones
chilenas en “jeans” es insignificante, existiendo por ello una gran po-
tencialidad de mercado.

A continuacion se detalla el comportamiento de las importaciones de
poleras de algoddén (T-shirt) al mercado chileno, durante el periodo
1997-2001.

Importaciones de poleras de algodon (t-shirt) a Chile

Partida: 6109.100
(Miles de ddlares)

Pais 1997 1998 1999 2000 2001
China 8.575 9.921 10.715 | 16.785 19.693
Perl 3.548 4.785 6.489 8.099 6.412
Brasil 3.154 2.758 2.925 3.941 2.622
India 2.306 1.961 1.332 1.516 2.328
Bolivia 18 154 65 17 18
Otros 13.672 10.389 10.302 8.318 8.059
Total anual 31.273 29.968 | 31.828 | 38.676 | 39.132

Fuente: ALADI.

En lo que se refiere a las importaciones chilenas de poleras T-shirt, el
esfuerzo boliviano también es reducido, y se evidencia la supremacia
y competitividad de las confecciones chinas, peruanas y brasilefias;
destacandose el crecimiento de la participacion china, que de un
27% el afio 1997, llegd a un 51% del total el afio 2001. A diferencia
de los “jeans”, los fabricantes chilenos de poleras de algodén no en-
cuentran un abastecimiento sostenible de los tejidos de punto de al-
godén que les permita compensar la agresividad de la produccién
oriental, dejando un mayor espacio para la importacién. No es el ca-
so de la produccion de tela denim (mezclilla), que es atendida conti-
nuamente por la multinacional Machasa de Chile; esta situacion se
evidencia por la compra de casi 40 millones de dodlares anuales en
poleras, contra los casi 10 que se registran en “jeans”.

Los productores bolivianos podrian cubrir mayor espacio en el mer-

cado de polos, que tiene las mismas caracteristicas de consumo que
el “jean”, si pudieran negociar cupos de abastecimiento de telas de
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punto en algodén que fabrica la empresa Universaltex de Bolivia, y
gue exporta a EE.UU.; sin embargo, limitaciones en la produccion de
esa empresa no facilitan la posibilidad.

Por otro lado, podemos afirmar que los margenes de competitividad
de los productores bolivianos de poleras es menor que los de “jeans”,
por los niveles de precios vigentes en el mercado.

El comportamiento de las importaciones de camisas de algodén y de
poliéster en Chile, durante el periodo 1997-2001, se ha manifestado
de la siguiente forma:

Importaciones chilenas de camisas de algodon

Partida: 6105.100
(Miles de ddlares)

Pais 1997 1998 1999 2000 2001
China 1.445 2.115 1.704 1.736 2.033
Brasil 233 475 561 480 316
Bolivia 24 266 23 251 565
Espafa 5 60 57 255 301
India 795 918 402 696 161
Pert 462 1.116 1.188 1.052 669
No declaradas 173 148 332 232 105
Otros 1.465 1.185 1.234 580 722
Total Anual 4.602 6.283 5.501 5.282 4.872

Fuente: ALADI.

La supremacia en la participacion del mercado que impone China es-
ta reflejada nuevamente en este item, con un 42% del total, sin em-
bargo, la agresividad de las dos empresas bolivianas que estan ex-
portando camisas a Chile les ha permitido vender, en el afio 2000,
565 mil délares, representando un 11% del total. Las posibilidades de
ampliar la participacién boliviana en este producto son amplias y de-
penderan, prioritariamente, de la mejora de la tecnologia y reduccion
de costos, complementados con mejoras sustanciales en la gestion
de las empresas y consorcios.

Importaciones chilenas de camisas de fibra sintéticas

Partida: 6105.200
(Miles de ddlares)

Pais 1997 1998 1999 2000 2001
China 341 566 749 1.147 1.339
Filipinas 656 557 235 421 185
Estados U. 636 716 166 6 13
Argentina 117 114 0 63 12
Bolivia 1 0 0 0 0
Otros 916 2.078 399 442 360
Total Anual 2.667 4.031 1.549 2.079 1.909

Fuente: ALADI.
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La situacion cambia si analizamos el flujo de las camisas de fibras
sintéticas, estas se han ido reduciendo gradualmente y, naturalmen-
te, Bolivia no tiene participacion, seguramente por la restriccién aran-
celaria general.

Como en el resto de los productos analizados, la demanda de cami-
sas en Chile es abastecida por las importaciones en poco mas del
50% desde China; sin embargo, el resto del abastecimiento ha diver-
sificado su provision entre mas de 40 paises. Este es un producto
gue también muestra un interesante nicho de mercado para los pro-
ductores bolivianos; sin embargo, la principal restriccion esta identifi-
cada en la falta de liberacion arancelaria a favor de Bolivia para las
camisas fabricadas con fibras sintéticas, debiendo aplicarse el aran-
cel comdn del 7%; estas importaciones representan entre el 25 y el
30% del total de las importaciones de camisas.

Con relacion a las importaciones de maquinaria textil, que muestran
el grado de desarrollo y tecnificacion del sector, sélo han cubierto la
reposicion de la inversion inicial y, en algunos casos excepcionales,
la conversion tecnologica de mayor productividad; esto dltimo, Uni-
camente dirigido al subsector de fabricacion de telas.

Las importaciones de maquinaria textil del afio 2001 han superado
minimamente a las efectuadas en el afio 1990, con importaciones de
US$ 36 millones de délares, que comparados con los US$ 103 millo-
nes del afio 1995, muestran la dimension del estancamiento del sec-
tor en Chile. Uh resumen de estas importaciones se detalla a conti-
nuacion:

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES
DE MAQUINARIA TEXTIL
Millones de US$

ANO VALOR CIF VAR.
Anual
1989 40,565
1990 34,726 14%
1991 45,733 32%
1992 76,656 68%
1993 71,752 -6%
1994 79,962 11%
1995 103,183 29%
1996 90,727 -12%
1997 30,402 -66%
1998 45,376 49%
1999 55,362 22%
2000 46,731 -16%
2001 36,252 -22%

Fuente: Instituto Textil.

El cuadro anterior explica la preocupacion de los dirigentes del sector
textil chileno, pues la contraccion de las importaciones de maquinaria
se revierte en forma preocupante, mostrando las debilidades del sec-
tor y su mayor exposicion a las distorsiones de precios que, aparen-
temente, imponen los productores asiaticos.
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El andlisis del sector textil chileno permite deducir que las empresas
del sector tejidos y de confecciones se enfrentan a altos niveles de
competitividad internacional. Debemos recordar que, en el ambito
mundial, la industria de las confecciones tiene una alta movilidad
hacia aquellos paises que presentan ventajas comparativas en lo que
respecta a los costos de mano de obra. En esta direccién, Chile no
presenta esta caracteristica, situacion que ha obligado a las empre-
sas del sector a desarrollar nuevas ventajas referentes a calidad y di-
sefio para diferenciarse en nichos masivos de mercado.

Durante el afio 2002 es posible suponer que el sector de la manufac-
tura textil se vera enfrentado a condiciones desfavorables para el
crecimiento sostenido de sus exportaciones y a una mayor intensidad
en el crecimiento de las importaciones, producto de las repercusio-
nes econdmicas en los mercados brasilefio y argentino, que presen-
tan precios bajos, originados por las distorsiones cambiarias que su-
fren sus economias. Por otro lado, el cumplimiento de las politicas de
la OMC que debe observar Chile, asi como los factores estructurales
del tipo de cambio y desmantelamiento del régimen simplificado,
haran mas dificil el crecimiento de la producciéon nacional con rela-
cion a la importacion de prendas.

De acuerdo a estudios del Instituto Textil de Chile (INTECH), existen
nuevas lineas de produccion que se pueden desarrollar, como son
las telas para uso industrial y los textiles para el hogar. También se
esta desarrollando el vestuario institucional, donde existe una impor-
tante experiencia en el mercado local. En suma, la cobertura que se
esta abriendo en el mercado del sector de confecciones en Chile,
permite a los productores bolivianos encontrar un nicho de mercado
interesante de explotar y consolidar, siempre y cuando los proveedo-
res asiaticos no mejoren su competitividad o aumenten los subsidios
en la produccion.

2.6 Canales de comercializacion

Por los datos presentados en el punto referido a las caracteristicas demo-
gréficas de Chile, podemos deducir que gran parte de la poblacion esta con-
centrada en la zona central, que asienta a mas de 8,3 millones de habitan-
tes, lo que representa mas del 55% de la poblacion total. Esta razén explica
la concentracion del 90% de las empresas textileras en la zona y, natural-
mente, la concentracién de ventas y distribucién de productos al resto del
pais.

En la ciudad de Santiago se destaca la zona de Patronato (Av. Independen-
cia) y la de Estacion Central, donde se han asentado, practicamente, todos
los competidores del mercado textil chileno, llamese productor nacional o
importador. Cerca de 150 unidades de comercializacién de productos texti-
les, mayoristas y minoristas, estan representados en esta zona y se eviden-
cia un movimiento dinamico en la comercializacion de los productos.

Las fabricas de produccién de telas, ropa de nifio, ropa de mujer, lenceria,
ropa casual, accesorios etc. disponen de locales comerciales que atienden
los requerimientos de gran parte del pais en prendas de vestir. Asimismo,
estan asentados en esta zona los importadores coreanos y asiaticos, que
evidencian su competitividad en precios pero no en calidad.
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Por otro lado, la larga franja del territorio chileno dispone de cinco sistemas
de comercializacion minorista para las confecciones: los “malls” y supermer-
cados, las boutiques y tiendas, y las ferias de “pulgas”. Quienes tienen el
mayor volumen de ventas son los supermercados y los “malls”, que cuentan
con infraestructura y técnicas modernas de marketing en anaquel. Las ca-
denas de supermercados y las de “malls” han impuesto un alto grado de efi-
ciencia en la comercializacion de productos al detalle, diferenciandose en
gue las primeras ofertan comestibles y una gran variedad de productos para
el hogar, y las segundas se especializan en articulos del hogar y vestimenta,
con evidente intensidad de inversion en infraestructura. En este estudio, se
ha identificado a los “malls” como los canales que comercializan grandes vo-
limenes de productos de vestuario, pues estas cadenas han ganado un im-
portante espacio en los habitos de compra del consumidor chileno, y dispo-
nen de locales a lo largo de todo el pais.

A continuacion, se presenta un detalle del nUmero de locales de las cadenas
de “malls” méas importantes de Chile:

, Resto
Nombre del Mall Santiago Chile Total
Almacenes Paris 6 9 15
Falabella 7 16 23
Corona 4 5 9
Johnson’s 15 12 27
Ripley 10 14 24
Corona 5 6 11
Tricot 2 7 9

Elaboracién propia, con datos de la Camara de Comer-
cio de Santiago.

Es necesario destacar que las cadenas Falabella y Ripley tienen presencia
en paises vecinos como Argentina, Perd, Bolivia y Brasil, denotando una
evidente capacidad de ventas y negociacion. Las cadenas de macromerca-
dos distribuyen productos dirigidos a segmentos de menores recursos y con
amplia masificacién de compradores; lo que explica la intensidad en la co-
mercializacion de prendas de origen chino, filipino y otros paises asiaticos.

Otro canal de comercializacién de relevante importancia, son las boutiques y
locales exclusivos de ropa casual y de moda, ubicados en los centros co-
merciales mas importantes de Chile. Estos locales, que posicionan sus pro-
ductos principalmente por moda, se constituyen en canales de menor masi-
ficacion pero con un nivel de segmentacion interesante para la aun incipien-
te oferta boliviana. En estos canales estan posicionadas gran parte de las
confecciones de origen chileno y que gozan de prestigio en el mercado. Los
principales paseos peatonales, centros comerciales y calles de notable tran-
sito estan dotados de este sistema de distribucion que, a nuestro parecer, es
el mas recomendable para el grupo meta.

Finalmente, otro de los canales de comercializacion utilizados en Chile son
las ferias 0 “mercados de pulgas”; lugares destinados a la comercializacion
minorista para segmentos populares; las ferias estan ubicadas dentro de re-
cintos cerrados o a la intemperie, normalmente fuera de los centros comer-
ciales importantes o en barrios populosos, sin embargo, estos canales distri-
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2.7

buyen productos de baja calidad o imitaciones que no caracterizan ni el
segmento ni el objetivo de mercado de la produccién boliviana.

Evidentemente, los canales mas grandes y de mayor masificaciéon son los
“Malls” y supermercados, sin embargo, por esta misma razoén, son los cana-
les en los que existe la mayor competencia de precios del mercado. Por las
caracteristicas de los productos bolivianos, en particular por su calidad, con-
sideramos que los canales deben segmentar el mercado a través de las
boutiques y tiendas especializadas de ropa casual.

Andlisis de precios

Para efectuar un levantamiento de los precios en el mercado chileno, se han
realizado visitas a los distintos canales de comercializacion en las ciudades
de Arica, lquique, Antofagasta y Santiago. En estas ciudades se efectudé un
relevamiento de marcas y precios, para luego, con la informacién, estimar
los precios a mayorista de las prendas de interés del presente proyecto. Por
otro lado, se efectio un muestreo de precios en fabrica, los que, en un alto
grado, coincidieron con la informacién levantada entre los distribuidores. La
informacién obtenida ha sido traducida a délares americanos al tipo de cam-
bio de 670 pesos chilenos por dodlar, vigente al momento de la visita. Poste-
riormente, se ha efectuado la estimacion del precio de compra a mayorista,
tomando en cuenta un 25% de margen de utilidad del distribuidor sobre el
costo de compra y el 18% del IVA de este margen, que seria el precio al que
el confeccionista boliviano deberia llegar con sus productos, puesto en
aduana de Chile. El célculo se efectu6 con la siguiente formula:

PV =PC + (PC * MG) + (PC*MG*IVA) donde:

PV = Precio de venta a detalle observado
PC = Precio de compra a mayorista

MG = Margen % de utilidad sobre compra
IVA = % del Impuesto al Valor Agregado
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A continuacion, se presenta el cuadro de los precios para “jeans”, obtenido
del levantamiento en los canales de distribucion de las ciudades sefialadas:

RANGOS DE PRECIOS MAYORISTA DE JEANS
(Délares a 670 pesos)

NACIONALES P,ref:ios en délfir.es
Maximo Minimo
LEVI STRAUSS 41,33 27,44
FOSTER 33,30 21,80
ELLUS JEANS 32,15 30,31
LEVIS 28,70 28,70
WADOS 27,44 27,44
BB2 26,98 26,41
LEE 26,41 14,93
WANGLER 25,83 17,22
AMERICANINO 25,26 22,85
EFESIS 25,26 24,00
ROBERT LEWIS 21,81 11,37
FUEL OIL 20,67 19,84
ELG. JEANS 19,52 19,52
REGATA 19,40 18,43
SOVIET 18,37 12,63
VANKS 17,11 16,25
TICKET 16,65 16,65
BARBADOS 16,07 15,43
J&ANS 16,07 16,07
PARADA Il 15,96 15,96
RIDER 15,50 14,12
COHACITE 14,93 14,18
DAVID MARON 14,92 14,92
MARIO HADDAD 14,81 14,81
STRETCH 13,20 13,20
PEROE 12,63 5,74
DE CARRIER 12,06 11,57
DSW 12,06 8,03
GITANO 11,48 11,48
D&S 10,33 6,89
BELLOTA 10,21 9,80
LEHOMME 10,21 10,21
RAPERO 9,18 9,18
YISSUS JEAN 7,46 6,89
FIORUCHI 574 574
GINNA 5,74 574

Fuente: Elaboracion propia.

Tomados los precios de “jeans” por marca, en sus rangos maximo y minimo,
se conformaron estratos de precios que, de alguna manera, segmentan los
productos por el nivel de calidad. Los cinco rangos establecidos para estos
productos estan entre 5y 9.9 doélares, 10 y 14.9 ddlares, 15 y 19.9 dolares,
20y 25.9 dblares y mas de 26 doblares. Se puede apreciar que la mayoria de
las marcas estan concentradas entre 10 y 20 délares.
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Para poder establecer adecuadamente el segmento de calidad y precio en el
gue los “jeans” bolivianos deberian estar ubicados, aplicamos la “Opinién de
Expertos”, es decir, tomamos como referencia la evaluacién fisica que los
distribuidores de estas prendas efectuaron al observar las muestras de pro-
ductos bolivianos llevados para el efecto. Este procedimiento fue confirma-
do con la posicion obtenida por las marcas chilenas, abastecidas con “jeans”
bolivianos, las que coincidieron con la evaluacion de precios (Ellus,Vanks
etc.).

Los resultados que se muestran en el cuadro precedente, han permitido infe-
rir que los “jeans” bolivianos deberian estar en un rango de precio entre 15y
25 ddlares a mayorista; esto quiere decir, a precios CIF Almacén Santiago.
Los precios de referencia CIF Aduana, para este rango, serian US$ 12.7 y
US$ 21.18 (se deduce el 18% del IVA). Los precios a mayorista a los que
los “jeans” bolivianos podrian llegar (‘jeans” de dama desgastado) con IVA
incluido, serian de US$ 8.18, los que incluyen un 10% de utilidad sobre el
precio FOB.

En lo que respecta a los precios de poleras y camisas, los precios levanta-
dos en la misma evaluacion son los siguientes:

PRECIOS PROMEDIOS DE POLERAS
(Dolares a 670 pesos)
Sin: 30% Margen e IVA

NAUTICA 30,09
IVEST SAINT LAUREN 26,33
BENNETON 24,07
TOMMY 23,32
LACOSTE 22,57
ZARA 21,81
SPORT 21,06
NEW MAN 19,56
POLO 18,81
WANGLER 18,05
MELNICK 16,30
TATOO 15,88
BIGGEST 15,67
JAYSON 15,15
MADISON 14,10
LEANDRO’S 12,12
THUMB’S UP 11,86
MARIO HADDAD 10,97
PUNKY ROCK 10,97
LEHOMME 10,29
MICHAEL WILLAM 9,39
VENABENTE 7,83

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de las poleras, sélo se disponia de una muestra, la que coincidié
con el rango de calidad de las marcas Michael Willam y Lehomme, con pre-
cios mayorista de US$ 9.4 a US$ 10.3. Debemos mencionar que, en coinci-
dencia con los datos del wlumen de importaciones, una gran cantidad de
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poleras son originarias de China, y estas se comercializan en supermerca-
dos y ferias. En los casos de prendas comercializadas en “malls”, la gran
mayoria corresponde a fabricantes chilenos con alto nivel de competitividad
y calidad, raz6n por la que consideramos mas exigente este mercado, mas
aun si tomamos en cuenta la estimacién de los precios CIF Aduana Santia-
go, que deberian oscilar entre los US$ 7.97 y los US$ 8.73.

PRECIOS PROMEDIOS DE CAMISAS

(Délares a 670 pesos)
Sin: 30% Margen e IVA

ARROW 24,03
VANDINE 21,94
FERICAN 20,37
MANHATTAN 18,81
SANGIOBANNI 18,28
NATIONAL 16,72
VAN HEUSEN 15,15
PRISMA 15,15
KIBER 15,15
DALI 13,06
VICTOR 12,85
CIRCULO DORADO 12,54
BOMBAY 12,01
ADAUY 11,49
MARIO HADDAD 10,97
PERINI 9,93
JAYSON 7,52
BELLOTA 6,48

Fuente: Elaboracion propia.

El grado de tecnificaciéon de la confeccién de camisas en Chile, se torna en
una barrera para otras marcas, pudiendo la produccion boliviana ubicarse en
el estrato tres de cuatro, es decir, en el rango de precios de US$ 10,97 a 14
dolares, descontando el margen de utilidad y su IVA. Los precios de las
camisas oscilan entre los US$ 6.5 y US$ 24.03 a mayorista, dependiendo
del tipo de tela, color y terminado. Sin embargo, los precios a los que debe-
ran llegar las camisas bolivianas a la Aduana de Santiago deberian ser de
US$ 7.7 y US$ 12.7. Debemos destacar que las camisas Van Heusen, son
fabricadas, en parte, en Bolivia, con excelente calidad y costo; los precios
levantados en el presente trabajo coinciden adecuadamente con el rango
maximo de precio al que podrian acceder.
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2.8

Las condiciones en que los productos bolivianos competirian en precio se-
rian los siguientes:

EVALUACION DE PRECIOS Y COSTOS
(Do6lares americanos)

CONCEPTO FOB CIF PRECIO MARGEN MARGEN
Producto (Estim.) | (Almacén) (Referencia) uUss %
Poleras 5,04 6,11 9,40 3,29 54%
Jeans 6,72 8,19 15,00 6,81 83%
Camisas algodén 7,84 9,47 10,97 1,50 16%
Camisas poliéster 7,84 10,13 10,97 0,84 8%

Fuente: Elaboracién propia.

Si comparamos los precios CIF Santiago (que ya incluyen un margen de fa-
bricacion), y los comparamos con los precios de referencia levantados en
ese mercado, observamos que los “jeans” son los de mayor margen poten-
cial, 83% sin considerar los gastos de comercializacion y distribucion. El
margen sigue siendo interesante en el caso de las poleras, 54%, sin embar-
go, para el caso de las camisas, el mercado es mas competitivo o los pre-
cios FOB son poco competitivos, pues solo se observa un 8% o 16% en el
caso de prendas fabricadas con fibras sintéticas o algoddn respectivamente.

Productos

En este punto efectuaremos la descripcién técnica de los productos, lo que
permitird caracterizar los elementos diferenciadores que el productor debe
considerar para competir en el mercado chileno.

Vaqueros o “jeans”:

Partida arancelaria 6203.4200 varones y nifios
6204.6200 damas y nifias

Definidos como “pantalones, pantalones con peto y pantalones cortos, para
hombres o nifios, de algodon” estan comercialmente conocidos en el mundo
con el nombre de “blue jeans”. Los “jeans”, son confeccionados con lonas
de tejido plano de algoddn. En su origen, este producto se fabricé sélo en
lona de 14 onzas, con cinco bolsillos y en color azul indigo. La primera com-
pafia en fabricarlo fue Levis Straus, de San Francisco, California, EE.UU.
El objetivo de mercado de estos pantalones fueron los mineros norteameri-
canos con un unico modelo, el 501, que se interpreta “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 confeccionado con 1.15 metros
de tela base, en un promedio de 25 minutos (Levis 501, en la actualidad, se
confecciona en 17 minutos) y con un promedio de 34 operaciones de
costura. Hoy en dia, se confeccionan con telas de 9 hasta 15 onzas, con
peso promedio de 750 a 850 gr.

Estos productos se fabrican actualmente con una inimaginable variedad de
colores y modelos, sin perder la definicion inicial de prenda de uso casual.
En Chile se evidencia una tendencia al uso clasico para los “jeans” de varén
y del tipo desgastado y elastizado (elastizado, tipo “lycra”) para dama. Estas
caracteristicas de uso permiten establecer que los “jeans” para varén no son
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exigentes en la complejidad de su fabricacion; sin embargo, en el caso de
los “jeans” para dama, por lo menos en la temporada invierno/primavera
2002, deben necesariamente contemplar la fabricacion de prendas con mu-
cha actualidad de moda y con tela elastizada.

Esta prenda es de uso intensivo entre nifios, jovenes y adultos de todas las
clases sociales, sin embargo, por el segmento objetivo establecido para los
productos bolivianos, se considerara solo el rango de edad entre 14 y 34
afos y, de entre éstos, la clase media y alta baja.

Camisas:

Partidas arancelarias 6105.2000
6105.3000
6105.9000

Se definen como “camisas de algodoén, de fibras sintéticas y de las demas
fibras textiles para hombres y nifios”, con el conocimiento de que para efec-
tos de comercio internacional sus especificaciones deberan ser identificadas
correctamente segun las normas técnicas para productos textiles que en el
punto “requerimientos de importacion” se incluyen. Las camisas son con-
feccionadas con telas planas ligeras de hasta 180 hilos por pulgada (cuanto
mayor sea el contenido de hilos por pulgada, mayor calidad tendré el tejido).
Entre una camisa clasica y otra de corte sport, la variante se encuentra en
adicionar o eliminar algunos procesos. La calidad se da por el tipo de tejido
e insumos utilizados. Una camisa se puede confeccionar en 35 minutos (se
puede reducir el tiempo de acuerdo al tipo de modelo; aqui se considera un
corte clasico, manga larga), con 65 operaciones. Una camisa puede tener
un peso promedio de 300 gr. Su uso formal esta generalizado en Chile, el
gue sin embargo, puede combinarse con pantalones tipo “jeans”.

Camisetas tipo polo o poleras:
Partida arancelaria 6109.100

Se define como “camisas, blusas y blusas camiseras de punto para hom-
bres, mujeres y niflas”. Este tipo de productos, normalmente, tiene pocas
variantes para los diferentes sexos. En el caso de adultos, o en el de nifios
y bebés, sus variaciones son mayores. Estas poleras estan confeccionadas
en tejido de punto de algodén conteniendo, algunas veces, materiales sintée-
ticos en menor porcentaje para que no alteren su clasificacién; aunque tam-
bién las hay en telas sintéticas 100%. En el grupo de poleras podemos in-
cluir la camiseta de cuello redondo, denominada en el mercado internacional
“t-shirt”, por su forma de “T”, que es la clasica norteamericana, confecciona-
da para el ejército de EE.UU. La camiseta tipo polo ha sido una variacion
para vestir de esta “t-shirt”, habiendo desarrollado un tejido de punto espe-
cial denominado técnicamente “piqué”, que es un tejido de punto con textu-
ra. La "t-shirt” puede ser confeccionada en 4 minutos, con 14 operaciones
de costura (incluyendo, al igual que las otras prendas, el pegado de etique-
tas), las “t-shirt” basicas tienen un peso promedio de 190 gr. x m2. Las ca-
misetas tipo polo se confeccionan en 7 minutos, con 18 operaciones de cos-
tura; estas prendas tienen un peso promedio de 230 gr. X m2.

El uso de las poleras esta altamente correlacionado al uso de los “jeans”,
pudiéndose inferir de la visita efectuada al mercado chileno, que existe una
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relacion directa entre la compra de un “jeans” con una polera. Esta afirma-
cién no es limitativa al uso del “jeans” con camisa, observacién que también
se ha dado, especialmente entre los jévenes profesionales.

2.9 Calidad

2.10

Por su importancia, los estandares de calidad en el mundo se han plasmado
en normas internacionales como las ISO 9000, 9001 y 14000, cuyo objetivo
es el de favorecer el desarrollo de la normalizacién en el mundo, con el fin
de facilitar el intercambio de mercaderias y servicios entre las naciones. La
homogeneizacion de métodos, procedimientos y procesos de produccién y
sus complementos, han sido el objetivo de la Organizacién Internacional pa-
ra la Estandarizacion, que a la fecha ha sistematizado el proceso de calidad
de los productos y servicios en el mundo.

Los procesos de calidad hoy son parte inherente de las relaciones de inter-
cambio de los paises y por ello deben de ser tomados en cuenta para con-
solidar negocios continuos y sostenibles; solo la satisfaccion adecuada del
cliente permitira que los productos logren ser reconocidos en el mercado
mundial.

En Chile, el INTEC, la Corporacion de Investigacion Tecnolégica de Chile,
dependiente de la CORFO, ha alcanzado fructiferos resultados en beneficio
del mejoramiento de la calidad de la produccion en su industria, y dentro de
ellos los del sector textil; sin embargo, por la contraccion que ha sufrido el
subsector de las confecciones, su intervencion ha sido poco impactante. A
pesar de esta situacion, el sector ha logrado consolidar una imagen nacional
e internacional que identifica los productos textiles chilenos con alto nivel de
calidad; este notable esfuerzo ha sido debilitado por la presion de precios de
los productos asiaticos y la crisis econdmica, que han obligado a muchos
empresarios a cambiar sus estrategias de diferenciacion por estrategias de
costo para poder sobrevivir.

Es evidente observar que la produccion textil y de confecciones chilena esta,
en su gran mayoria, normalizada, existiendo procesos de patronaje y disefio
gue se muestran en la calidad de sus productos. No podemos decir lo mis-
mo de la gran mayoria de prendas importadas de mercados donde se ha
privilegiado el costo sobre otras variables.

Este es otro de los elementos que los productores bolivianos deben tomar
muy en cuenta, pues son pocos los que han considerado la calidad como
una ventaja competitiva para proyectar sus productos en mercados interna-
cionales. Por la razén sefalada, el programa del que este estudio es parte,
contempla la asistencia técnica a los productores que hayan calificado a la
evaluacion de competitividad, deberan asimilarla.

Moda

De acuerdo a la opinién de los expertos, “la moda es un eco y una reflexién
de los acontecimientos naturales, sociales, politico y culturales que la globa-
lidad presenta en la decision de compra del consumidor”. El disefio industrial
de indumentaria, es un proceso técnico creativo que a través de sistemas
productivos logra elementos de satisfaccion que cubriran una necesidad na-
tural del hombre. Al hablar de disefio en productos para la exportacion, de-
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bemos considerar a la moda como una parte fundamental dentro de la cultu-
ra del disefio.

La moda, dentro de las estrategias de mercado, es un elemento principal de
competencia entre los productos, que deben asimilarla rapidamente para
aprovechar los puntos altos en su ciclo de vida.

Como ya se ha mencionado, el mercado chileno del vestuario es muy exi-
gente con la moda, que recibe, en mayor grado, la influencia de la corriente
argentina, en particular, la moda impuesta en Buenos Aires. Esta corriente
difiere de la que se desarrolla en Brasil, (Rio y San Pablo) que refleja una
cultura en el vestir mas calida e informal.

Las caracteristicas que impone la moda en Chile, estan directamente defini-
das en las cuatro estaciones: primavera, verano, otofio e invierno. Conse-
cuencia de esta cultura, se evidencio durante el levantamiento de informa-
cion del mercado la primacia de las prendas disefiadas con telas gruesas,
caracteristicas del invierno de Santiago. “Jeans” fabricados con telas de 15
onzas o pantalones con tela de cotelé, son la evidencia de la marcada dife-
rencia entre estaciones. Esta variable debera ser tomada en cuenta por los
productores bolivianos, quienes tienen una limitada asimilacion de la moda y
gue, en el mejor de los casos, solo reconocen dos temporadas.

Promocién

Los procesos promocionales en el mercado chileno son bastante generali-
zados y, en particular, se han especializado en la comercializacion de pren-
das de vestir. Las grandes campafias desarrolladas con estrategias promo-
cionales de alto contenido técnico de marketing, son la caracteristica de la
dinamica de mercado en el rubro. El manejo de planes publicitarios, mar-
chandasing, escaparatismo y anaquel, etc., estan plasmados en la mayoria
de los comercios que comercializan prendas de vestir.

Los locales comerciales del centro de las principales ciudades de Chile son
una evidente demastracion del tecnicismo con que se maneja esta variable.
Los canales que mas aplicacion han desarrollado en este sentido son las
boutiques y “malls”, donde se comprende la magnitud de grandes inversio-
nes con el objeto de atraer al consumidor. Este aspecto debe también ser
tomado en cuenta en la evaluacién de los precios pues, para estos canales,
los costos promocionales son mas altos y deben recuperarse via precio de
venta. De esta manera se explica y justifica la duplicacion del precio de ven-
ta que marginan los “malls”, con respecto a los costos de importacion.

Otro elemento que esta vinculado a la moda son las “liquidaciones por fin de
temporada”, que se manifiestan con la liquidacion total de los saldos de
temporada y que son acomparfados con fuertes campafas publicitarias. La
existencia de cuatro temporadas muy marcadas en la comercializacion de
prendas de vestir ha dado lugar a tradicionales eventos que los fabricantes y
comercializadores efectlan, sobre todo rebajando precios, hasta un 70%.

Los elementos promocionales mas usados son la publicidad televisiva y ra-

dial, los desfiles de pasarela, la distribucion de volantes y catalogos y, como
novedad, la venta por INTERNET.
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De acuerdo a estudios realizados por la Universidad de Santiago (tesis de
grado: “Estudio de la Publicidad en "Jeans”, J. Manrique, 1999), las marcas
gue mas invierten en publicidad son: Levi's, Wangler, Parada, Lee y Ellus,
con lo que han logrado posicionamiento en la mente de sus consumidores.

El consumidor chileno

El comportamiento del consumidor chileno, en particular, el segmento al que
estan dirigidos los productos estudiados en el presente trabajo, ha sido
cuantificado con la realizacion de una encuesta directa, a una muestra sim-
ple y aleatoria, a 2.270 jovenes universitarios, tal como se describe en el ini-
cio del trabajo. Esta encuesta ha sido desarrollada entre el 1°y 14 de junio
del 2002, en las ciudades de Iquigue, Antofagasta y Santiago. Las encues-
tas fueron tomadas al inicio o final de clases, durante el dia, a grupos que
tenian entre 40 y 70 alumnos. Es importante anotar que la muestra tomada
representa efectivamente al segmento definido como mercado meta, en tér-
minos de rango de edad y como de nivel socioeconémico. La encuesta in-
cluy6 cinco preguntas directas y una alternativa, estos resultados por pre-
gunta se veran a continuacion. Asimismo, debemos recordar que si bien la
encuesta esta dirigida al uso de “jeans”, los resultados preliminares han
mostrado que existe un alto grado de correlacién con el comportamiento del
consumidor de poleras y camisas de algodén.

La primera pregunta estaba dirigida a identificar la razén de compra del en-
trevistado.

Observaciones Frecuencia %
Razén de uso Total Porcentaje
Antof.-Iqq. | Stgo. | Antof.-lqq | Stgo.
Moda 46 147,5 6% 8% 194 7%
Precio 46 165,2 6% 8% 211 8%
Duracion 161 354 22% 18% 515 19%
Comodidad 345 708 47% 36% | 1.053 39%
Todo anterior 115 472 16% 24% 587 22%
Otros 23 118 3% 6% 141 5%
Total 736 1.964,7( 100% 100%| 2.701 100%

Fuente: Encuesta universidades.

En esta pregunta se evidencia la compra motivada, principalmente, por el
factor comodidad (39%), seguido por el factor durabilidad (19%). Un grupo
importante, 22% de los entrevistados, sefial6 a todos los factores (moda,
precio, comodidad y duracién) como razén de su compra. Es importante
destacar que la razén precio sélo represent6 el 8% de los entrevistados, lo
gue evidencia la subordinacion de las variables cuantitativas por las cualita-
tivas.

La segunda pregunta estaba dirigida a identificar el grado de posicionamien-

to de las marcas de jeans, en el mercado objetivo. Los resultados a la pre-
gunta “qué marcas pide cuando compra jeans?, fueron los siguientes:

45



Posicionamiento Observaciones Frecuencia % .
de Marca Antof.-lqq. | Stgo. | Antof.-lqq. | Stgo. Total | Porcentaje
Ellus 95 176 8% 7% 271 7%
Levis 190 193 17% 7% 383 10%
Robert Lewis 57 132 5% 5% 189 5%
Wangler 152 440 13% 17% 592 16%
Lee 94 116 8% 4% 210 6%
Diesel 38 113 3% 4% 151 4%
Efesis 59 110 5% 4% 169 4%
Barbados 63 165 6% 6% 228 6%
Foster 67 385 6% 15% 452 12%
BB2 60 55 5% 2% 115 3%
Looper 42 56 4% 2% 98 3%
Americanino 23 115 2% 4% 138 4%
Quick Silver 25 44 2% 2% 69 2%
Peroe 19 28 2% 1% a7 1%
Parada Il 21 55 2% 2% 76 2%
Zara 15 17 1% 1% 32 1%
Gap 10 28 1% 1% 37 1%
Chevignon 4 33 0% 1% 37 1%
Fierucci 19 110 2% 4% 129 3%
Vanks 27 22 2% 1% 49 1%
Mossimo 13 17 1% 1% 30 1%
Riders 17 6 2% 0% 23 1%
Soviet 29 165 3% 6% 194 5%
Otros 0 50 0% 2% 50 1%
Totales 1.136 2.627 100% 100% | 3.763 100%

Fuente: Encuesta universidades.

Con los resultados del cuadro anterior se elaboro el siguiente ranking de po-
sicionamiento de marcas.

RANKING DE MARCAS

Porcentaje Marca
16% Wangler
12% Foster

10% Levis
7% Ellus
6% Barbados
6% Lee
5% Soviet
5% Robert Lewis
4% Efesis
4% Diesel
4% Americanino
3% Fierucci
3% BB2

3% Looper
2% Parada 11l
2% Quick Silver
8% Otros

100%

Fuente: Encuesta universidades.
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Tal como se esperaba, este ranking coincide, aceptablemente, con el levan-
tamiento de marcas y precios efectuado en los canales de comercializacion
para el segmento de jévenes entre 14 y 35 afios; en este caso, muestreados
en establecimientos educativos universitarios que, en gran medida, repre-
sentan a la clase media-media, media-alta y alta-baja. Es importante desta-
car que el posicionamiento de marcas para el segmento estudiado cambia
rapidamente en funcion de la incidencia de mdaltiples variables, donde la ca-
lidad, moda, precio, publicidad, etc., conforman una mezcla que las empre-
sas tratan de ajustar en funcion al ciclo de vida del producto. Confirma esta
afirmacion un estudio efectuado por la Universidad de Santiago, el afio
1996, con relacién al posicionamiento de marcas para “jeans”, en el que se
muestran las marcas posicionadas en 1996, de las cuales hoy solo esta en
vigencia un 60%. Marcas bien posicionadas el afio % como Wado’s, Fiu-
nicc, Barney’s, Peros, Valro’s, etc., hoy no figuran o desaparecieron del ran-
king de posicionamiento de mercado.

Con relacién a la frecuencia de compra de los “jeans”, los resultados de la
encuesta muestran un promedio ponderado de compra de 2,55 veces al
afo. Esta cifra permite estimar la demanda potencial de “jeans” por afio en
el area de influencia definida entre la | y VIII Region, con el siguiente calculo:
la poblacion total del area de influencia es de 12.885.111 Hbs., de éstos sélo
el 41,72% se encuentra entre las edades de 14 a 34 afos, lo que da un
potencial de 5.373.091Hbs. Del potencial, s6lo un 30% estaria en el estrato
de ingresos medios y alto bajo, y serian aproximadamente 1.611.927 Hbs.,
gue corresponderian al area de influencia en la que los productores bolivia-
nos pueden comercializar adecuadamente sus productos. Si multiplicamos
el consumo promedio con la cifra anterior, tendremos un potencial de com-
pra anual de 4.110.000 “jeans”, aproximadamente. Esta cifra se puede apli-
car prudentemente al cuantificar la demanda de poleras.

COMPRAS AL ANO

Cantidad Observaciones Frecuencia % .
de Jeans - - Total |Porcentaje
Antof.-lgq | Stgo. Antof.-lgq. | Stgo.
1 74 348 11% 21% 422 19%
2 228 725 35% 45% 953 42%
3 128 285 20% 18% 413 18%
4 131 133 20% 8% 264 12%
5 75 66 12% 4% 142 6%
6 14 63 2% 4% 77 3%
Totales 650 1.620 100% 100% 2.270 100%
Promedio ponderado de compra anual 2,55 veces

Fuente: Encuesta universidades.

El grado de penetracion de los productos bolivianos, con su propia marca y
con caracteristicas de calidad y moda aceptables, se ha cuantificado consul-
tando a los encuestados, si estarian en condiciones de adquirir un producto
desconocido pero con las ventajas competitivas de calidad y moda. Los re-
sultados de la pregunta son los siguientes:

Antof.-Iqq. Santiago Total Porcentaje
Si compraria 372 1.331 1.702 75%
No compraria 279 289 568 25%

Fuente: Elaboracion propia.




Los datos obtenidos muestran un segmento de mercado con amplia poten-
cialidad de penetracion para los productos bolivianos, los que intensificando
su atencién en la moda y calidad, tendrian una facil receptividad en el mer-
cado.

Con relacion a los canales de distribucién frecuentados para realizar las
compras de “jeans”, poleras y camisas, los encuestados mostraron la s-
guiente tendencia.

Lugar de Observaciones Frecuencia %

Compra Antof.-lqq. | Stgo. | Antof.-lqq. |Stgo. Total | Porcentaje
Boutique 21 83 3% 5% 104 5%
Tienda 252 748 39% 46% | 1.000 44%
Mall y Supermerc. 336 374 52% 23% 709 31%
Feria 20 332 3% 21% 352 16%
Mercado 22 42 3% 3% 64 3%
Otros 0 42 0% 3% 41 2%

Total 650 1620 100% 100% | 2.270 100%

Fuente: Encuesta universidades.

En esta pregunta, el segmento de entrevistados mostrd notable preferencia
por la compra en tiendas y boutiques, representando un 49% del total. Cu-
riosamente, siguen en términos de mportancia los “malls” y supermercados,
en un pais donde algo mas del 60% de las compras se realizan, justamente,
en estos ultimos establecimientos. Claro esta que la preferencia por las tien-
das y boutiques es representativo del segmento socioeconémico analizado.

Finalmente, la encuesta formulé una pregunta exclusiva para las damas, di-
rigida a identificar las preferencias en el uso de “jeans”, puesto que se tenia
evidencia de que el grupo de sexo femenino tenia mas exigencias en su
comportamiento que el grupo de varones. Los resultados de la tabulacion
son los siguientes:

Preferencia Observaciones Frecuencia %
de uso de las .
damas Ant.-lgqg. | Stgo. | Ant.-lgq. | Stgo. | Total | Porcentaje
Clasico 84 176 249% | 20,9% | 260 22%
Elastizado 182 352 538% |[41,9% | 534 45%
Prelavado 16 132 4 7% 15,7% | 148 13%
Desgastado 42 924 12,4% 11,0% | 134 11%
Claplicacion 14 0 4,1% 0,0% 14 1%
Otros 0 88 0,0% | 10,5% 88 7%
Totales 338 840 100% 100% | 1.178 100%

Fuente: Encuesta universidades.

Los resultados de la consulta a las damas, en términos de preferencia por
las distintas variedades de jeans, evidencian que un 45% prefiere los pro-
ductos con tela elastizada y otro 22% con caracteristicas clasicas.

Debe aclararse que en algunas preguntas el nimero de respuestas no coin-
cide con el tamafio de la muestra, esto obedece a la posibilidad que tenia el
encuestado de responder con mas de una alternativa.
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2.13

2.14

Mercado meta

El mercado de destino, definido para los productos confeccionados en Boli-
via, estara dirigido principalmente a la zona central, por su alta concentra-
cién de poblacion y riqueza; sin embargo, y dado que los productos necesa-
riamente transitaran por el Norte chileno, en ciudades como Arica, lquique,
Antofagasta, también se desarrollaran esfuerzos para su penetracion y venta
en Valparaiso y Vifia del Mar; inclusive, ciudades del sur de Chile, hasta
Concepcion, seran consideradas en el area de influencia de la metrépoli.

Desde la | hasta la VIII Region de Chile, los productos bolivianos podran
competir en el mercado de los segmentos medios y altos-bajos de la socie-
dad. Por lo tanto, del total de habitantes de este potencial mercado, mas la
Region Metropolitana de Santiago, consideraremos a 12.885.105 personas,
de las que sélo un 42% corresponden a los rangos de edad identificados.

La estimacion efectuada en puntos anteriores permite identificar el atractivo
del mercado chileno, con un requerimiento aproximado de 4.110.000 “jeans”
anuales solo en el segmento especificado; una cifra relativamente igual de-
bera considerarse para las poleras, pues existe una alta correlacion entre el
consumo de “jeans” y de poleras. Con relacion al consumo de camisas, y de
acuerdo al mismo analisis, se determin6 que sélo un 35% del los consumi-
dores requerird una camisa, lo que quiere decir 1.438.500 unidades anuales.

Conclusiones

Como resultado del andlisis que se realizé a la economia chilena, debemos
concluir que por sus fortalezas estratégicas y por las condiciones generales
gue ofrece ese mercado, los negocios que se emprendan gozaran de estabi-
lidad y seguridad, en tanto las condiciones de la economia mundial no su-
fran cambios trauméticos dificiles de predecir. Sin embargo, la solvencia de
la economia chilena permite garantizar las mejores condiciones en el con-
texto de América Latina.

El analisis del sector textil chileno muestra un naciente nicho de mercado
para las confecciones bolivianas, con potencialidades de competitividad en
particular para “jeans” y poleras; siendo limitadas, pero no excluyentes, para
los productores de camisas.

Las caracteristicas del comportamiento del consumidor chileno permiten
mostrar que los productos confeccionados en Bolivia pueden sustituir la no-
table participacion en el mercado de las importaciones asiaticas, mejorando
su calidad, sus costos y sus volimenes de produccion y ventas.
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ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

La estrategia comercial de penetracion al mercado chileno, es el resultado del
andlisis del mercado y de la evaluacion de competitividad que las empresas boli-
vianas han evidenciado en el desarrollo del proyecto. Sobre la base de esta n-
formacion se ha sugerido la presente estrategia, que no es mas gue un conjunto
de planes que estan intimamente vinculados y que permitiran facilitar el objetivo
perseguido. Esta estrategia puede ser encarada en grupo, o individualmente, por
las empresas beneficiarias, sin embargo, las ventajas que se podrian alcanzar en
conjunto, individualmente serian dificiles de lograr, por lo oneroso y, principalmen-
te, por la sinergia motivacional que se dejaria de generar. Dado que las distancias
geograficas de las ciudades bolivianas en las que se detectaron potencialidades
son importantes, se sugiere la conformacién de grupos asociativos por cada ciu-
dad, lo que no limita la integracién posterior de los grupos a nivel nacional.

Debemos remarcar que la presente estrategia estara condicionada a la capacidad
y voluntad que desarrollen los beneficiarios para mejorar sus condiciones con
ayuda de otros productores, los que con el apoyo de los organismos vinculados a
la promocion de las exportaciones, logren unificar esfuerzos para diluir los costos
de introduccion al mercado chileno, sin perder la identidad de sus marcas.

La mezcla comercial 6ptima debe considerar la definicion de los planes relativos a
las siguientes variables: precios, productos, promocion, distribucion, postventa e
informacion; que integrados permitiran insertarse adecuadamente en las exigen-
cias del consumidor chileno.

La estrategia planteada en este trabajo esta dimensionada, basicamente, por el ti-
po de segmento establecido en puntos anteriores, que representa a la poblacion
en edades entre los 14 y 34 afos, esta ubicado entre la | y VIII Region, asi como
en el Area Metropolitana de Chile, pero que, ademas, esta socioeconémica mente
calificado en los estratos medios y altos bajos.

3.1 Desarrollo de la estrategia de comercializacion

El conjunto de planes que incluye esta estrategia, se caracterizan principal-
mente por el direccionamiento que se dara al segmento de mercado consi-
derado mas adecuado a los productores bolivianos. Este segmento de clase
media y alta, con condiciones socioecondémicas mas exigentes en calidad,
comodidad y moda que el precio de los productos, estara atendido con la
habilitacion de una o varias tiendas de venta mayorista en el principal centro
de comercializacion de prendas de vestir de Chile, desde donde se desarro-
llara todo un conjunto de actividades para consolidar las ventas por INTER-
NET, catalogo y con un equipo de vendedores apoyados por esfuerzos de
informacion, promocion y publicidad. Esta estrategia que evita los canales
tradicionales de mayor flujo comercial en vestuario como son los “malls”,
permitira alcanzar mejores precios que los que han alcanzado los producto-
res chinos y demas asiaticos. De esta manera se adecuaran, eficientemen-
te, los esfuerzos de una oferta boliviana que no es muy importante en vola-
menes de produccién con relacién a las demandas del mercado chileno.

3.2 Mercado objetivo

El principal mercado objetivo para los productos textiles de pantalones
“jeans”, poleras y camisas lo constituye el norte y centro de Chile, pudiendo,
a mediano plazo, incursionar en regiones de mayor interés comercial. El
centro principal de operaciones se consolidara en la ciudad de Santiago.
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3.3 Mezcla comercial

El modelo de la mezcla comercial utilizado en este trabajo comprende los si-
guientes elementos: precio, producto, distribucion, promocion, postventa e
informacion y su desarrollo se plantea a continuacion.

3.3.1 Producto

Para lograr la comercializacion de los productos en el mercado obje-
tivo, es necesario direccionar un conjunto de atributos y componen-
tes técnicos, dsefiados para lograr la satisfaccion de necesidades
especificas del consumidor chileno. Esto, definitivamente, para los
productores representa entender de otra manera las bondades que
el producto debe tener, que difieren de las exigidas por el cliente bo-
liviano.

Las principales variables que influyen en la decision de compra de
los consumidores chilenos para adquirir sus prendas de vestir son: la
comodidad, duracioén, precio y moda, aungue una gran mayoria exige
la combinacién de todas las anteriores. En orden de importancia, la
siguiente es la descripcion de los elementos que deberan considerar-
se en el producto:

a) Calidad (comodidad y duracién)

Para el sector confeccionista, la calidad significa la satisfaccion
de las necesidades y expectativas del consumidor final. El cliente
chileno se define como muy exigente con la calidad del producto
y tomard muy en cuenta las siguientes pautas de evaluacion:

- Calidad de la materia prima (tela y accesorios)
- Calidad del terminado y costura
- El patronaje y tallaje

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, brindara la ven-
taja de lograr economias de escala y la uniformidad de los pedi-
dos. Se lograria mucho éxito si pudiera negociarse la provision
de telas ya cortadas (con patronaje chileno) desde el Brasil, pais
gue asegura un abastecimiento de calidad y de precio competiti-
vo, de tal manera que los confeccionistas bolivianos, apliquen
eficientemente lo que mejor saben hacer, confeccionar. Esta ta-
rea debe ser llevada adelante por la gerencia del consorcio.

Por otro lado, se hace imprescindible la integracion de los siste-
mas de control de calidad que, en este caso, tendran que ser de-
legados a un técnico especialista que tenga la autoridad y potes-
tad para recepcionar la produccion de exportacién de las empre-
sas. Este técnico debera ser contratado por el consorcio y ten-
dra dentro de sus funciones el efectuar control y capacitacion
permanente en los procesos de produccion de las empresas par-
ticipantes.
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b)

Las partidas deben ser rigurosamente inspeccionadas, con el fin
de asegurar la calidad de los productos, actividad que se debe
centralizar en el almacén de un sélo participante, desde donde
se efectuara el despacho.

Por otro lado y con el fin de mejorar las condiciones de negocia-
cion, pedido y variedad de materias primas, los beneficiarios de-
ben, necesariamente, centralizar sus compras con la gestion del
RITEX, que les permita la internacion temporal de las materias
primas, liberadas de los aranceles e impuestos.

Debemos establecer claramente que una de las mayores debili-
dades del sector confeccionista de Bolivia esta centrada en la
falta de abastecimiento interno de telas y accesorios; razon por
la que de no lograr la sinergia de la agrupacion, sera muy dificil
reducir la influencia de la debilidad sefalada en la incursion a
mercados externos.

Otro de los elementos que hacen a la calidad del producto, esta
relacionado con las normas de etiguetado que hoy en dia se han
institucionalizado en Chile y que forman parte de las barreras de
importacion. El etiquetado debe contener las normas de uso,
contenido de materias primas, origen y marca del producto. Un
detalle completo de estas normas se encontrara en el trabajo
realizado al mismo sector en el mercado argentino (ALADI, Apo-
yo a las PYMES del Sector Textil para exportar al MERCOSUR,
BO/01/06).

Apariencia o0 envase

El envase constituye un elemento diferenciador del producto, y
por su importancia en la decisién de compra del consumidor de-
be mejorarse la apariencia del producto antes de su uso. Por lo
tanto, se ha visto conveniente que las empresas deben uniformar
el uso de bolsas de plastico transparente para mejorar la presen-
tacion del producto a la vista del consumidor final. Esta bolsa,
gue podréa contener los datos propios de la empresa, debera in-
formar de los elementos que hacen al producto: su uso, origen,
materias primas y nombre del consorcio. En algunos casos, de-
be contemplarse la provision de bolsas de papel con impresion y
agarrador para la entrega del producto al cliente, elemento pro-
mocional muy utilizado en Chile y que se emplea para posicionar
marcas.

Al igual que el envase, la marca juega un papel importante en el
momento de la compra. Lograr que el consumidor conozca y re-
cuerde la marca, y que pueda identificar claramente el producto,
son elementos determinantes para relacionar calidad, comodi-
dad, precio, etc. con un nombre. Se recomienda que, al inicio,
las empresas mantengan sus propias marcas, pero que, sin em-
bargo, se haga imprescindible el uso del nombre del consorcio.

También se recomienda que, en el periodo de introduccion, se

atiendan pedidos para otras firmas chilenas, en los que no se
considere la marca propia pero si la del consorcio.
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Para desarrollar los procesos anteriores, los beneficiarios deben
registrar sus marcas ante los organismos nacionales de Chile y
Bolivia, obligacion que les permitird mantener la exclusividad en
los disefos, elementos que hacen a la identificacion del consu-
midor con el producto.

3.3.2 Precio

La politica de precios debe ser una de las variables que debe tener la
mayor seriedad posible. Deben ser establecidos técnicamente por la
administracién de los potenciales consorcios y deben partir de los
precios FOB en las ciudades de produccion. El precio de origen debe
incluir una utilidad maxima del 10%, y un aporte para el financiamien-
to de la administracion local del consorcio del 2% sobre el precio.
Pretender margenes de utilidad mayores a lo sefialado harian defini-
tivamente poco atractiva la estrategia de introduccion al mercado ob-
jetivo.

Como ejemplo de calculo, se tomaran en cuenta los siguientes para-
metros como parte del célculo del precio:

FORMA DE CALCULO DE PRECIOS FOB (*)

COSTO
ITEM EMPRESARIO | o4 UTILIDAD TOTAL US$
(US$) FOB SC
Jean dama cla- 6.0 10+ 2 6.72
sico
Polo t/Lacoste 45 10+ 2 5.04
Camisas sinté- 7.0 10+ 2 7.84
tica

(*) Si bien estos precios se acercan a la realidad, no representan los

valores reales de cada confeccionista, pues estos seran defini-
dos en forma individual.

Para el calculo del precio, los productos deben considerar, ademas,
los costos de la logistica, que en este caso serian los gastos de tra-
mitacion, el transporte terrestre y los aranceles de internaciéon; que
en todos los casos, excepto las camisas de fibras sintéticas, estan li-
beradas, al amparo del ACE 22. Los costos de manipuleo, carga y
descarga deben también ser considerados. Los precios CIF Almacén
Santiago, obtenidos del calculo considerando el transporte mas largo,
Santa Cruz-Santiago, son los siguientes: “jeans” clasicos para dama
US$ 8.19, poleras tipo polo US$ 6.1 y Camisas de mezcla poliéster
algodon (sin liberacion) US$ 10.13. Un detalle de los costos para ca-
da ciudad de origen en Bolivia, se encuentra en las tablas logisticas
del Anexo, las que sin embargo no muestran diferencias relevantes
dada la baja incidencia del costo de transporte en la logistica total.

Los precios detallados permiten confirmar que existen mejores mar-

genes con relacion a los precios del mercado, primero para “jeans”,
seguidos por poleras y, finalmente, con escaso margen, las camisas.
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3.3.3 Distribucién

Para la introduccién a Chile de los productos ofertados por las em-
presas bolivianas que logren asociarse, se ha visto necesaria la con-
solidacién de un centro de distribuciéon, comercializacion e informa-
cién, en la ciudad de Santiago, como centro de gravedad en el mer-
cado objetivo. Debemos reiterar que un buen plan de distribucion no
esta necesariamente asentado en los canales mas utilizados o mas
importantes, el tipo de producto definira el canal mas adecuado, en
este caso las boutiques y tiendas especializadas estaran mas ade-
cuadas que la comercializacién via “malls”. La experiencia vivida por
11 confeccionistas bolivianos, que el mes de marzo de este afio par-
ticiparon en una Rueda de Negocios en Santiago, con el auspicio de
CEPROBOL, en la que se logro el interés de los mayores comerciali-
zadores de confecciones de Chile y cuyos resultados fueron definiti-
vos y desalentadores, requerimientos de “un millon de “jeans” a un
precio de US$ 3,8 cada uno”, era un pedido imposible de alcanzar,
aun por la totalidad de los visitantes. Las compras de confecciones
en Chile estdn masificadas por los “malls” y este canal ademas de
ser el menos aconsejable para los productores bolivianos no brinda
ninguna cobertura para sus productos.

El contacto directo con el mercado y la seriedad que pueda repre-
sentar la presencia del consorcio en esa ciudad, lograra interpretar
este esfuerzo no s6lo como un proceso coyuntural, sino como parte
de un proceso sostenible para lograr un mercado cautivo. Este cen-
tro de comercializacion debera cumplir con los siguientes objetivos, a
favor de la consolidacion de los posibles consorcios:

= Desarrollara el esfuerzo de comercializacion directamente en el
mercado objetivo. La presencia es determinante para consolidar
nuevos mercados y establecer una base de operaciones efect-
va.

= Permitirhd la exposicidbn permanente de los productos a nivel
mayorista.

= Recabard y transmitira la informacion del mercado de las
confecciones chilenas.

= Facilitara la solucion y decision de varios problemas que se pue-
dan enfrentar con la competencia, instituciones publicas y priva-
das.

El centro deber& ubicarse, necesariamente, en la zona de Patronato
o Estacion Central, en donde estan asentados los comercios de la
confeccion. El local debera permitir la exposicién y almacenamiento
de productos, asi como la disponibilidad de oficinas administrativas.
En la visita a Santiago se identificaron locales de 200 y 250 m2 de
area cubierta, que a un costo no mayor de US$ 1.500 mensuales los
gue incluyen un derecho de llaves equivalentes a un mes de alquiler.

El centro de Santiago funcionara bajo la responsabilidad de un ge-
rente comercial y de un administrador, en quienes descansara la ges-
tion total en Chile; siempre dependiendo de la gerencia del consorcio
en la ciudad de origen.
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Los recursos necesarios para la consolidacion del centro de distribu-
cién y exposicion en Santiago (Patronato) seran los siguientes:

Inversiones fijas (vida Gtil estimada de 3 afios)

Muebles de oficina US$ 2.250
Computador y scaner US$ 950
Disefio pagina Web US$ 400
Decorado US$ 800
Maniquies (10x70) Us$ 700
Total inversion fija US$ 5.100
Instalacion linea telefénica US$ 120
Gastos de constitucion US$ 600
Otros US$ 380
Total inversiones US$ 6.200

Depreciacion mensual US$ 172

Costos operativos mensuales

Alquiler de local US$ 1.500
Teléfono e Internet Us$ 300
Limpieza y accesorios UsS$ 100
Publicidad radial US$ 500
Impresion catalogos US$ 500
Sueldo administrador US$ 800
Impuestos US$ 200
Gastos varios US$ 250
Total costos operativos US$ 4.150

Los costos variables mensuales seran, principalmente, la remunera-
cion del gerente comercial residente en Santiago, asi como el de las
vendedoras, pues se calcularan bajo la modalidad de venta por co-
mision, modalidad muy utilizada en Chile. En este caso, se reco-
mienda establecer una comision del 4% sobre las ventas cobradas al
valor CIF Santiago. Sin embargo, como una forma de incentivo por
introduccién al mercado, se sugiere otorgar un soporte a la gerencia
de US$ 1.500 el primer mes, que ird decreciendo hasta desaparecer
al quinto mes. Si suponemos la venta de un camion de “jeans” al
mes, los gastos sefalados representaran un 6%, mas el 4% de comi-
sion. El costo de la comercializacion y distribucion no excederia el
10% durante los tres primeros meses, que, ademas, ira disminuyen-
do a medida que los pedidos aumenten.

La inversion para financiar este canal de distribucion de los producto-
res bolivianos en Santiago, esta detallado en el Anexo “Estructura de
costos para el consorcio” (Anexo 1) el que muestra el requerimiento
de US$ 6.200 como inversion inicial. Por otro lado, la evaluaciéon de
los flujos de caja que permitan financiar el capital de operacion esta
detallado en el presupuesto a 12 meses donde se evidencia que con
el envio de 14 camiones tipo, el saldo acumulado del consorcio de
Santiago logra un superavit de US$ 77.412. Debemos aclarar, que
se ha considerado sélo el capital de operaciones del funcionamiento
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3.3.5

del consorcio, pues el referido al capital operativo de las empresas,
debera ser gestionado individualmente en Bolivia; entre varias alter-
nativas esta el financiamiento de pre y post exportacion de NAFIBO.

Promocién y publicidad

El esfuerzo por informar al mercado sobre los productos ofertados
estard representado por las acciones de publicidad y promocion que
se desarrollen en el area de nfluencia, tomando en cuenta que las
motivaciones a crear estaran dirigidas a segmentos medios y altos
bajos. Los esfuerzos de publicidad deberian estar canalizados por
medios radiales con amplia audiencia en la zona, principalmente ma-
yoristas. La publicidad debera estar dirigida a informar de la existen-
cia de un centro de comercializacion de los productos del consorcio.

En el mediano plazo debe considerarse la televisién por su penetra-
cion en la audiencia del segmento objetivo; sin embargo, mientras no
se posicione una marca y no se disponga de un buen nivel de capital
de trabajo, debe usarse la radio.

La otra forma de promocion estara desarrollada por cinco vendedo-
ras comisionistas, a traveés de las ventas por catalogo. Este instru-
mento de alta potencia en la fuerza de ventas debe probarse con in-
sistencia, pues ha dado muy buenos resultados en la venta mayoris-
ta. Es mas, para un mercado con alta influencia de la moda y una
alta rotacion de modelos, la mejor forma de promocion es la venta
por catélogo. Visitas a las empresas mayoristas, haciendo conocer
la existencia del consorcio y sus productos, apoyados de un catalogo
actualizado de fotos de prendas y precios son de mucha utilidad en la
introduccion.

Finalmente, deberd impulsarse la imagen corporativa del consorcio
como medio para cambiar el perfil negativo que pudiera tener el pro-
ducto boliviano en esta parte del continente. Tal actividad se efectua-
ra con apoyo de los organismos del Estado, difundiendo ferias y
Ruedas de Negocios. El papel que uega la Agregaduria Comercial
del Consulado Boliviano en Chile (dependiente de CEPROBOL), es
determinante para el éxito de este proyecto, pues el nivel de contac-
tos y la facilitacién en toda la gestion sera de beneficio para la conso-
lidacién de este proyecto.

Post venta

Otro de los elementos de marketing que debe aplicarse con insisten-
cia, es el servicio postventa dirigido al consumidor final y al mayoris-
ta. La distancia fisica entre los productores y consumidores hace di-
ficultosa la atencién directa al cliente, y pueden producirse problemas
por la sola falta de atencion después de la venta. El desarrollo de es-
fuerzos a favor del cliente después de la venta, puede originar venta-
jas competitivas en el producto, que en muchos casos facilitan el po-
sicionamiento en mercados dificiles. En este caso, servicios como la
reposicion de botones en el local de ventas (el boton, normalmente,
expone la marca) o el reemplazo oportuno de productos con fallas,
pueden apoyar enormemente a la consolidacién de los mercados.
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Concursos como la reposicion con descuentos de las prendas mas
viejas por nuevas o la identificacién de marcas y origen de las pren-
das, permitird una buena comunicacién con el mercado, y el consu-
midor seguird percibiendo un buen servicio después de haber con-
cretado la compra.

Organizacion e informacion

El éxito del proyecto puede estar centrado basicamente en la informacion
gue se establezca entre la administracion del consorcio en las ciudades de
origen y la central en Santiago; por esta razon, debe ponerse énfasis en la
dotacion de un soporte rapido y adecuado que permita facilitar el intercam-
bio de informacion. La transmision rapida de informacion y las imagenes de
nuevos modelos, disefios, precios y pedidos, pueden ser determinantes pa-
ra las empresas productoras en Bolivia; también lo seran la transmision de
las operaciones bancarias, comerciales y administrativas que aseguren el
control de la gestién de la empresa. Esta actividad debera ser enfrentada
con la instalacion de una comunicacion Intranet y con un portal del consorcio
gue podra estar en linea con la oficina en Bolivia. En Chile existen estos
servicios a bajo costo, empresas como ENTEL Chile o CHILSAT, ofrecen
esta comunicacion en forma agil y segura. Este debera ser el medio de ges-
tibn y comunicacion mas importante en la conduccion de un negocio que es-
ta separado por muchos kildmetros de distancia.

Por otro lado, la definicion clara y precisa de las funciones que desarrollen
los funcionarios del consorcio, ayudaran a la organizacion y ordenamiento
de las actividades.

Las funciones del gerente comercial en Santiago podrian ser las siguien-
tes:

- Actualizar y enviar informacion, a la central, sobre tendencias de la moda,
catalogos, precios de la competencia, sugerencias del cliente (buzon),
nuevos productos, y situacion del mercado y de la economia chilena. La
informacion completa de los clientes actuales y potenciales del centro de-
be ser prioritaria y actualizada diariamente.

- Dirigir y supervisar el trabajo de las vendedoras, desarrollando una ruta
de visitas y evaluando los resultados diariamente.

- Realizar contactos y gestiones con el fin de lograr nuevos negocios para
el consorcio.

- Disefiar y estructurar los esfuerzos publicitarios y promocionales.

Las funciones del encargado de coordinar el consorcio en las ciudades de
origen serian las siguientes:

- Enviar el disefio de los nuevos productos por la pagina WEB, efectuar co-
tizaciones, administrar la empresa en su conjunto, compatibilizando el
manejo financiero, productivo, de los recursos humanos y el comercial.

- Establecer y fijar los precios en coordinacion con los asociados, actualizar

y difundir la informacion técnica, fotos y otros mecanismos de promocién
y presentacion.

S7



- Coordinar las relaciones con los asociados, asegurar la estandarizacion
de la calidad y lograr un comportamiento sinérgico caracteristico de este

tipo de organizaciones, son otras acciones importantes que el encargado
debe realizar.

En el Anexo se presenta un detalle del flujo de caja esperado a 12 meses
(periodo en el que se consolidaria inicialmente el centro en Santiago), asi

como la estructura organizacional sugerida para el funcionamiento del con-
sorcio.
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EVALUACION Y DIAGNOSTICO DE LAS EMPRESAS BOLIVIANAS DE CON-
FECCION

El desarrollo de este programa ha considerado necesaria la seleccion previa de
las empresas que cuenten con suficientes indicios de competitividad para expor-
tar. Este procedimiento asegura en forma aceptable el éxito del programa vy,
ademas, no crea falsas expectativas en empresarios que ain tienen que recibir
amplio apoyo en su gestion. Este proceso se inicia con la invitacion publica a em-
presas, las que naturalmente expresan su interés en la incursién de nuevos mer-
cados; también se efectla la identificacibn de empresas a través de los gremios.
Esta actividad ha sido realizada por CEPROBOL, por su alcance nacional y se
preseleccionaron 27 empresas de las ciudades de La Paz, Cochabamba, El Alto y
Oruro.

A este interés deben sumarse 21 pequefias empresas productoras de “jeans”, po-
leras y camisas que calificaron en anterior proceso de seleccién en la ciudad de
Santa Cruz.

Posteriormente, durante 14 dias y con el apoyo de CEPROBOL, se efectud la ac-
tividad sefialada, visitando las distintas empresas de las ciudades sefaladas.

La evaluacion de competitividad se efectu6 en base al modelo desarrollado para el
efecto y que se adecua al tamafio y caracteristicas de las PYMES. EI modelo
considera cinco variables que ponderan una calificacion acumulada de 100 puntos
y considera el manejo de técnicas de direccién, como las aptitudes del empresario
0 propietario para emprender este tipo de riesgos.

El modelo utilizado para determinar el grado de competitividad para exportar, se
ha sustentado en la Técnica de la Entrevista en Planta, que contiene 79 preguntas
relacionadas con las variables y elementos basicos de la gestién de la empresa.
Este modelo, desarrollado por el autor, en base a la experiencia y caracteristicas
de la pequefia industria en Bolivia, permite la ponderacién y cuantificacion de los
resultados de la entrevista y observacion.

Para desarrollar el modelo, se describieron las siguientes 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

Las acciones estratégicas que describen el proceso son:

Ael= Gestion e Informacion

Ae2= Administracién Financiera
Ae3= Administracién de la Produccién
Aed= Administracién del Personal
Ae5= Administracion Comercial
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Esta funcion queda expresada como la regién estratégica (variable dependiente);
esta sera una funcion de diversas acciones de gestion de toda la empresa. En la
medida que las acciones estratégicas sean eficientes y distintas de 0, mayor sera
la posibilidad de tener una mejor preparacion estratégica, otorgando a la empresa
y al grupo de empresas un mayor grado de preparacion estratégica para adecuar-
se a la globalizacién 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 informacion, se han identifica-
do las siguientes 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

Las variables consideradas en el modelo evalltan la gestion financiera, productiva,
de recursos humanos y comercializaciéon, con un peso relativo de 18 puntos cada
una. La variable mas importante en este modelo desarrollado para PYMES, esta
concentrado en las cualidades del propietario o gerente, para integrar todas las
variables anteriores orientadas a la gestion estratégica de la empresa. (28 puntos)

Como ya se sefiald, la modalidad del programa contempla la evaluacion de las
empresas en el grado de competitividad antes de iniciar acciones que estén dirigi-
das a desarrollar la asistencia técnica y la promocién de actividades de exporta-
cibn. En este caso, CEPROBOL efectud la preseleccion de los participantes en
las ciudades de La Paz, El Alto, Oruro y Cochabamba. Las 27 empresas prese-
leccionadas por el Centro Promocién Bolivia estaban identificadas de la siguiente
forma, en funcion al producto que fabricaban:

Producto El Alto La Paz Cochabamba | Oruro Total
Jeans 3 3 7 5 18
Camisas 0 0 1 0 1
Poleras 2 2 2 0 6
Chamarras 1 1 0 0 2
Total 6 6 9 5 27

Los resultados obtenidos de la evaluacion del grado de preparacion para desarro-
llar emprendimientos de exportacion estan resumidos en el Anexo 6, que recono-
ce la confidencialidad de la informacion de cada empresa, la que, sin embargo, ha
sido presentada individualmente y por escrito a cada empresario con el fin de que
pueda conocer sus fortalezas y debilidades en su intencién de exportar. Es nece-
sario destacar que la especializacion de la produccién de las confecciones en Bo-
livia esta diferenciada entre el occidente y el oriente, La Paz, Oruro y El Alto, con
ropa gruesa, fibras sintéticas y de camélidos; Santa Cruz y Cochabamba orienta-
das mas a “jeans” y poleras de algodon y ropa casual que, de alguna manera, re-
flejan el uso intensivo requerido por las condiciones climaticas de su medio.
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Las empresas participantes fueron las siguientes:

EMPRESAS PARTICIPANTES DEL PROGRAMA

No NOMBRE CIUDAD PROPIETARIO DIRECCION
11AMT. El Alto Asociacion Manufacturera de Textil Av. 6 de Marzo calle 122 # 1001frente surt. Victoria
2 [ BIGMAG Oruro Masedonio lquize Petod # 450 yTomas Frias 2 C. Del zoo. Z. Agua de Castillo
3 | BRENER JEANS Cbba Federico Canize Aldunate Av. Suecia Pje6,#100, V/Sebastian Pagador, Frente FILLMAXI
4 | CONAR CONFECCIONES Chbba Narciso Coria C/ Rafael Bustillo y Miraflores # 60 frente Templo Mormon
5| CONFECCIONES LUMAR La Paz Marcial Rodriguez C/Alfredo Tarifa #77, Z/Reg.Colorados
6 [ CONFECCIONES AGUILAR La Paz César Aguilar Tapia C/Antonio Gallardo # 968. Z/Gran Poder/debajo Pte Avaroa
7 | CORCEL Cbba Juan Pablo Aliss Av. Uyuni # 1217 (Punte Muyurina frente de esc. de Sgto.)
8 | CORP-WORK Chba Armando Gandarillas & Oscar Pimto Av. Circunvalacion esq. San Carlos frente al Colegio Keru-Keru
9 [ FRAY SPORT El Alto Franz Flavio Llanque Av. Viacha y Aav. Bolivia #17, Lado Agencia Bco Sol
10 | FREMAR Cbba Freddy Fernandez Dionicio Bbadillo y Barranca# 933 Z/Valle Hermoso
11 [ GENUINE TOP LEATHER Cbba,Oruro Rosa Maria Foronda km.10 1/2 Blanco Galindo, Dillman
12 | GRUPO INDUSTRIAL CAMARA Cbba Jorge Camara Fuentes Av. Independencia # 633 B/San Javier 1C. antes fac. Agro.
13 [ JEANS SPORT La Paz Ramiro Vasquez Gomez C/ Nicolas Acosta # 635 z/ San Pedro
14 [ JULYO’'S Cbba Julio Rodriguez Rodriguez C/Obispo Anaya #260 Frente al Col. Ulises Hermosa Z/Calacala
15| LIMAC La Paz Julio Limachi Calizaya Z/ El Tejar Entre Rios y Mariscal de Zepita #842
16 | LION'S La Paz Sergio Canales Cruz z/ V. Victoria c/Virrey Toledo # 1693
17 | MARCEL'S JEANS Oruro Marcos Choque Velasco Galvarro #6852 Z/Cementerio al Sud
18 [ MEJILLONES El Alto Humberto Zanabria Choque Av. Bolivia C/15 Villa Alemania, Iglesia Cuerpo de Cristo
19 | PADSAL Cbba Francisco Padilla Av. Victor Ustaris Km. 7 1/2 c/Quillacollo Clinica Remedios
20 | ROMEY Cbba Ramiro Mamani Pérez Saucari#143 b/Pagador, cerca Cancha "B" de futbol
21| THRILLER™”'S Oruro Victor Cayo Saavedra Pje 3 de Mayo #165(lllampi y 1°. de Mayo) sur del Mercado Yungas
22 | TITANIO CREACIONES MARISOL El Alto Henry Aguilar V. Exaltacion C/ 4 # 13 Av. Civica
23 | TRAILER JEANS Oruro Edwin Vargas Barrientos Z/Sud c/ 12 de Octubre entre Av. Circunvbalaciony c/b
24 | TRAILER Oruro Anselmo Magne C/Presidente Montes #149 entre 12 Octubre y Yacuiba. Z/ Sud
25 | UCHANI STILY El Alto Ramiro Uchani Tejada Rectangular C/11 #1024
26 | VAL & FAL El Alto Virginia Ajhuacho Santiago 2do C/4 #1043
27 | ZENOVA FASHION La Paz Roberto Vazques z/Munaypata c/ Florida # 104 paradaMmini. 269
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Después de la evaluacién en planta, efectuada entre el 18 y el 29 de agosto del
2002, y tabulados los resultados de las 27 empresas, solo 20 alcanzaron el punta-
je minimo para iniciar emprendimientos de exportacion, de acuerdo a detalle si-
guiente:

EMPRESAS CALIFICADAS PARA EXPORTAR A CHILE

No. NOMBRE CIUDAD PROPIETARIO
1|AMT. El Alto Asociacion Manufacturera de Textil
2 | BIGMAG Oruro Masedonio lquize
3 | CONAR CONFECCIONES Chba. Narciso Coria
4 | CONFECCIONES AGUILAR La Paz César Aguilar Tapia
5| CORCEL Cbba. Juan Pablo Aliss
6 [ CORP-WORK Cbba. Armando Gandarillas & Oscar Pinto
7 | FREMAR Cbba. Freddy Fernandez
8 [ GENUINE TOP LEATHER Cbba, Oruro Rosa Maria Foronda
9 [ GRUPO INDUSTRIAL CAMARA Chba. Jorge Camara Fuentes

10 [ JEANS SPORT La Paz Ramiro Vasquez Gémez
11 [ JULYO’'S Chba. Julio Rodriguez Rodriguez
12 [LION'S La Paz Sergio Canales Cruz

13 | MARCEL’S JEANS Oruro Marcos Choque

14 | PADSAL Cbba. Francisco Padilla

15 | TITANIO CREACIONES MARISOL El Alto Henry Aguilar

16 | TRAILER JEANS Oruro Edwin Vargas Barrientos
17 [ TRAILER (1) Oruro Anselmo Magne

18 | UCHANI STILY El Alto Ramiro Uchani

19| VAL & FAL El Alto Virginia Ajhuacho

20 | ZENOVA FASHION La Paz Roberto Vazques

Durante las visitas realizadas, en compafiia de personeros de CEPROBOL, se
pudo evidenciar, en la mayoria de las empresas, dificultades en su ubicacién,
pues la falta de elementos promocionales y la formalizacién de las fabricas impe-
dia su facil ubicacién. Afortunadamente, y gracias al trabajo de maduraciéon que
desarroll6 CEPROBOL, la tarea se facilit y esta actividad se concreto.

Es muy importante aclarar que si bien la evaluacion permite mostrar potencialida-
des de las empresas para exportar, la calificacion esta medida en términos de la
individualidad empresarial y no califica el grado de asociatividad que éstas puedan
mostrar para efectuar una accién en forma conjunta. Como ya se ha expresado al
inicio, los proyectos de agrupacién empresarial deben enfrentarse bajo una meto-
dologia especifica, que con éxito se esta experimentando en Chile con la pequefia
empresa. Estos proyectos se refieren, mas bien, a programas de integracion so-
cial y dinamica de grupos que tienen una duracién de, por lo menos, tres meses, y
gue permiten identificar grupos que psicosocialmente pueden participar de proyec-
tos consorciables de exportacion.
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En la evaluacion final se han obtenido los siguientes resultados, en términos de
puntuacion sobre 100.

Puntaje Numero de
empresas
Menos de 50 6
50 a 59 7
60 a 69 7
70a79 3
80 a 89 3

A pesar de la subjetividad del modelo, consideramos que los resultados reflejan
adecuadamente la potencialidad de las empresas para enfrentar emprendimientos
mas exigentes de los que habitualmente desarrollan. En las cartas que se envia-
ron a las empresas, se les hizo conocer en detalle sus debilidades y fortalezas, asi
Ccomo su puntaje, con la siguiente recomendacion:

- Menos de 50 puntos: “al momento de la evaluacion, la empresa no se en-
cuentra en condiciones de emprender esfuerzos de exportacién, recomen-
dando superar sus debilidades para no arriesgar recursos y esfuerzos”.

- Entre 51 y 75 puntos: “al momento de la evaluacion, la empresa esta en con-
diciones de iniciar esfuerzos de exportacion, previa superacion de las debili-
dades detectadas”.

- Desde 76 a 100 puntos: “la empresa esta en condiciones inmediatas de efec-
tuar emprendimientos de exportacion”.

Las empresas que participaron en la presente evaluacidon mostraron distintos pro-
cesos de desarrollo y cambio empresarial; es el caso particular de las PYMES de
El Alto, que han desarrollado un sistema de cooperacién digno de emular; debe-
mMOos esperar que pronto generen los resultados esperados. Sin embargo, persis-
ten, en la gestion de los pequefios empresarios, limitaciones que deben ser supe-
radas, pues, en algunos casos, se han constituido en paradigmas dificiles de
cambiar y que, en ocasiones, se han arraigado en la cultura empresarial.

Las mayores limitaciones que, en general, enfrentan las empresas evaluadas, es-
tan centradas en la gestion financiera; principalmente, en el manejo de técnicas
que le permitan al empresario obtener informacion econémica fidedigna de su
empresa para poder diagnosticar la situacion que esta atravesando. El descono-
cimiento de métodos adecuados de costeo se puede constituir en una limitacion a
la hora de negociar volimenes importantes de exportacion. La gestion en el ma-
nejo de los recursos humanos es otra de las variables que tiene evidentes limita-
ciones; en la mayoria de los casos, se identifica como la falta de comprension de
la potencialidad de disponer de trabajadores motivados y capacitados y, lo mas
importante, comprension de los efectos de la crisis econdmica y social que vive
Bolivia y el reconocimiento de las obligaciones sociales que tiene la empresa con
el trabajador.
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Sin embargo, mejora la puntuacién en la gestion del proceso productivo; alli se
encuentran las principales fortalezas de las empresas evaluadas. Con igual pon-
deracion, el grupo de empresas mostré desarrollo y asimilacién en la gestion de
comercializacion. Para sorpresa de muchos, la principal fortaleza que muestra el
grupo de empresarios es la capacidad de emprendimiento e innovacion. Elemen-
tos como la desconfianza, aversion al riesgo, introversion y otros que limitan la
gestion integral de la empresa, no mostraron tener gran influencia en el compor-
tamiento gerencial, percibiéndose, mas bien, inclinacion al desarrollo de activida-
des que no son fruto de la crisis econdémica que vive el pais. A continuacion, mos-
tramos el grafico en el que se evidencia el comportamiento de las variables eva-
luadas.
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80 .4 A ° ——Tot.

w0l P mn S\ com
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En general, el resultado de la evaluacibn muestra las condiciones que tenia este
grupo de confeccionistas preseleccionados por CEPROBOL, que indicaban cuali-
dades que habian sido tomadas en cuenta en su incorporacion preliminar. Debe-
mos esperar ahora gque los organismos interesados, y particularmente el grupo de
beneficiarios que desea incursionar en mercados mas dinamicos, le den continui-
dad a esta mision que ha emprendido visionariamente la ALADI.

Es indudable que la variedad de combinaciones que se dan en los elementos eva-
luados en cada empresario, no permiten una generalizacién de sus posibilidades,
mas bien, se constituyen en una pauta general que compensa debilidades con for-
talezas, de las que se debe buscar eliminar las debilidades y potenciar las fortale-

Zas.
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ANEXOS

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION
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ANEXO 1

ESTRUCTURA DE COSTOS DEL CONSORCIO
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ESTRUCTURA DE COSTOS PARA EL CONSORCIO

INVERSIONES Y COSTOS SALON DE EXPOSICION SANTIAGO

a) INVERSION EN SANTIAGO

b) COSTOS OPERATIVOS SANTIAGO

Cc)COSTOS VARIABLES SOBRE VENTAS SANTIAGO

FIJA $US $US MES
MUEBLES 2.250 ALQUILER OFiCINA 1500
COMPUTADOR + SCANER 950 COMUNICACIONES 300
MANIQUIES 700 LIMPIEZA 100
DECORADO 800 PUBLICIDAD RADIO 500
PAGINA WEB 400 CATALOGOS 500
SUB TOTAL I 5.100 SUELDOS FIJOS
TRANSITORIA ADMINISTRAD. 800
INSTALACION COMUNICAC. 120 IMPTOS Y PATENTES 200
CONSTITUCION Y OTROS 980 GASTOS VARIOS 250
TOTAL INVERSION 6.200
DEPRECIACION MENSUAL 172 TOTAL MES 4.150

36 meses

COMISION SOBRE VENTAS
REPRES.Y VENDEDORAS

Forma Pago

4% S/vtas CIF

SOPORTE ECONOMICO POR INICIO (4 MESES)

MES 1 MES2 MES3 MES4 MES 5
Comision fija 1500 1000 700 400 0
d) COMPOSICION DE UN CAMION TIPO (22 TM) (*)
Cantidad %ocup. Prec.CIF valor Cif Prec. FOB  valor FOB
JEANS 13.200 60% 8,19 108.108 6,72 88.704
POLERAS 11.250 25% 6,11 68.689 5,04 56.700
CAMISAS 6.750 15% 10,12 68.316 7,84 52.920
|Total 100% 245.113 198.324

(*) Para efectos de simulacion, se ha compuesto un equipo de transporte que seria exportado a Chile, con 60% de jeans, 25% de Poleras y 15% de camisas

69







ANEXO 2

PRESUPUESTO DE CAJA MENSUAL DEL CONSORCIO
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PRESUPUESTO DE CAJA PARA 12 MESES DE ACTIVIDAD DEL CONSORCIO
DOLARES AMERICANOS

MES 1 |ves2 Ives3 |ves4 |vess [ves 6 |ves7 |Mess |vEs 9  |MEs 10 |vES 11 |MES 12
VENTAS CIF ESTIMADAS
CAMIONES AL MES(**) % camion 0,5 0,5 05 05 1,0 1,0 1,0 1,0 2 2 2 2
VALOR CIFCENTRO SANTIAGO 0| 0 0 0| 0 0| 0 0 0 0 0 0
4% COMISION VENTAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UTILIDAD EMPRESAS 10% FOB 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0
INGRESOS DEL CONSORCIC  |MES 0 MES 1 ImMes2 Ives3 Imesa Imess [vese ImMes7 Imess ImMEs o Imes 10 |MES 11 IMES 12
APORTE SOCIOS CAP.OPERATIVO 10000)
APORTE SOCIOS INVERSIONES 5000
APORTE CONSORCIO FOB 2% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 0|
APORTE CONSORCIO CIF 7% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS 15000 0 0 0 0| 0 0| 0 0 0 0| 0 0
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
|susTOTAL 1700 1700 1700 2700) 2700 3200 3200 3200 3200 3700 3700 3700
SANTIAGO
COSTOS OPERATIVOS CENTRAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REPOSICION ACTIVOS 0 0 0 0| 0 0 0 0 0 0| 0 0
SOPORTE PERSONAL VTAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COMISION POR VENTAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[suBTOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INVERSION |SUBTOTAL 0|
TOTAL DE EGRESOS 0| 1700 1700 1700 2700 2700 3200 3200 3200 3200 3700 3700 3700
SALDO MENSUAL 15000) -1700) -1700) -1700) -2700) -2700 -3200) -3200 -3200) -3200 -3700) -3700 -3700
SALDO ACUMULADO 15000) 13300) 11600) 9900 7200 4500 1300 -1900 -5100) -8300]  -12000]  -15700]  -19400

(**) Al inicio se ha estimado un viaje cada dos meses de un camion tipo (carga compuesta)
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ANEXO 3

TABLAS LOGISTICAS DE EXPORTACION POR PRODUCTO Y
CIUDAD DE ORIGEN
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ALADI - CON APLI CACI ON ACE 32 1
TABLA DE EVALUACION LOGISTICA DE EXPORTACION JEANS
Jfecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio | 7,3
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SANTIAGO
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 SANTIAGO
Lugar destino: Santiago Direccion: Calle Patronato 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: INCOTERMS _ CIF Almacen
Preferencias: ACE-32 100%]Arancel import 0%
CALCULO DE LA TABLA
Concepto I % valor x uniqUnidades Costo $US % Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 6,72 22000,00 147840,00 0
6,72*22000 147840,00] 100%
Embalaje 0,01 22000,00 188,36 1
Bs2/48*22000/tc
Carguio Bs 600/tc 600,00 22000,00 82,19 0,5
147922,19] 100%
Descarguio a Transporte
0 0,00 0,00 0,00
Flete 1: Camion desde_: Santa Cruz 2600,00 2600,00 2600,00 3
tramo: Cochabba 2300,00
Bolivia-Stgo La Paz 2000,00 150522,19] 102%
Seguro 1% 1505,22
todo riesgo C&F 152027,41] 103%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
152027,41] 103%
[Agencia Aduana $us 295,68
0,2% | FOB 152323,09] 103%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 456,97
152780,06] 103%
DERECHOS Y ARANCELES
/Arancel y Preferencias Liberado 6,72 0,00 2
ACE-32 0% 0,00 152780,06] 103%
IVA 18% 152780,06 27500,41
180280,47] 122%
otros imptos 0,00 180280,47| 0,00
180280,47] 122%
otros gastos Descarguio 0,00 180280,47| 200,00 1
180480,47] 122%
VALOR CIFALMACEN 180480,47
RELACION FOB-DESTINO 1,22 7,5
COSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN SANTA CRUZ 8,20
ICOSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN COCHABAMBA 8,19
COSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN LA PAZ 8,18
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ALADI - CON APLI CACI ON ACE 32

TABLA DE EVALUACION LOGISTICA DE EXPORTACION POLERAS
Jfecha:
DATOS GENERALES Tipo Cambio | 7,3
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SANTIAGO
Direccion: CADEX STA CRUZ _ [Marca: COCOCRUZ
Fono/Fax 362030 NADALISA
Representant: Lic. Osvaldo Barriga |[NANDINA 6204,62,00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Unidad: Poleras Unidad Logis. camion 25 tm 45000
Peso Bruto Kg 0,45 Color: azul
Tara: 0 Empaque: bulto 8 doc
Peso NetoKg 0,45 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.57*0.35*C L*A*Al Prc. FOB Und: 5,04 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SANTIAGO
Lugar destino: Santiago Direccion: Calle Patronato 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: INCOTERMS _ CIF Almacen
Preferencias: ACE-32 100%]Arancel import 0%
CALCULO DE LA TABLA
Concepto % valor x unidJUnidades Costo $US % Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 5,04 45000,00] _ 226800,00 0
5,04*45000 226800,00] 100%
Embalaje 0,01 45000,00| 385,27 1
Bs2/96*45000/tc
Carguio Bs 600/tc 600,00 45000,00| 82,19 0,5
226882,19] 100%
Descarguio a Transporte
0 0,00 0,00 0,00
Flete 1: FFCC Camion SantaCruz] 2600,00 2600,00| 2600,00 3
tramo: Cochabba 2300,00
Bolivia-Stgo La Paz 2000,00 229482,19] 101%
Seguro 1% 2294,82
todo riesgo C&F 231777,01] 102%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
231777,01] 102%
[Agencia Aduana $us 453,60
0,2% 232230,61] 102%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3%) 696,69
232927,31] 103%
DERECHOS Y ARANCELES
/Arancel y Preferencias sobre 5,04 0,00 2|
ACE-32 0% 0,00 232927,31] 103%
IVA 18% 232927,31 41926,91
274854,22] 121%
otros imptos 232927,31 0,00
274854,22] 121%
otros gastos Descarguio 274854,22 200,00 1
275054,22] 121%
VALOR CIFALMACEN 275054,22
RELACION FOB-DESTINO 1,21 7,5
COSTO UNITARIO DESTINO 6,11
ICOSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN COCHABAMBA 6,11
COSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN LA PAZ 6,10
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ALADI -

CON APLI CACI ON ACE 32

TARL A DE EVAL UACION | QGISTICA DE EXPORTACION CAMISAS
fecha: POLIESTER
DATOS GENERALES Tipo Cambio | 7,3

Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:

RUC: NombreClient: CENTRO SANTIAGO

Direccion: CADEX STA CRUZ Marca: COCOCRUZ

Fono/Fax 362030 NADALISA

Representant: Lic. Osvaldo Barriga INANDINA 6204,62,00
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Unidad: JEANS IUnidad Logis. _camion 25 tm 40000

Peso Bruto Kg Color: azul

Tara: JEmpaque: bulto 8 doc

Peso NetoKg 1 |Envase: bolsa plastica

Dimenciones: 0.57*0.35*0.15 L*A*Al IPrc. FOB Und: 7,84 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:

Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SANTIAGO

Lugar destino: Santiago Direccion: Calle Patronato 546

Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255

Cantidad tot: 90000 INCOTERMS _CIF Almacen

Preferencias: Arancel import 7%

CALCULO DE LA TABLA
Conceptt]; % valor x unid.]Unidades Costo $US _ |% Tiempo ds}
Costo FOB-Almacen 7,84 40000,0q _ 313600,0¢ 0

7,84*45000 313600,0q 100%

Embalaje 0,01 40000,0( 342,47 1

Bs2/96*40000/tc
Carguio Bs 600/tc 600,00 40000,0¢ 82,19 0,5

313682,19 100%
Descarguio a Transporte
0 0.00§ 0.00§ 0,00
Flete 1: FFCC Camion |Santa Cruz 2600,04 2600,0( 2600,00 3
tramo: Cochabba 2300,04
Bolivia-Stgo La Paz 2000.0d 316282,19 101%
Seguro 1% 3162,82
todo riesgo C&F 319445,01 102%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
319445,0] 102%
Agencia Aduana $us 627,20
0.2% 320072,23 102%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 960,22
321032,43 102%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias sobre 7,91 22134,00 2
ARANCEL COMUN 7% 0,55 343166,43 109%
IVA 18% 343166,43 61769,96
404936,39 129%
IVA Importaciones 343166,43 0,00
404936,39 129%
otros gastos Descarguio 200,00
405136,39 129% 1
VALOR CIFALMACEN 405136,39
RELACION FOB-DESTINO 1,29 7,5
COSTO UNITARIO DESTINO 10,13
COSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN COCHABAMBA 10,12
ICOSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN LA PAZ 10,11
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ALADI - CON APLI CACI ON ACE 32
TABLA DE EVALUACION LOGISTICA DE EXPORTACION CAMISAS
fecha: ALGODON
DATOS GENERALES Tipo Cambio | 7,3
Empresa: COCOCRUZ NombreProd.:
RUC: NombreClient.: CENTRO SANTIAGO
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 40000
Peso Bruto Kg 1 Color: azul
Tara: 0 Empaque: bulto 8 doc
Peso NetoKg 1 Envase: bolsa plastica
Dimenciones: 0.57*0.35*0.15 L*A*Al Prc. FOB Und: 7,84 FOB
CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION:
Lugar origen: Santa Cruz Comprador: CENTRO SANTIAGO
Lugar destino: Santiago Direccion: Calle Patronato 546
Transbordo: ninguno Fono Fax 2525255
Cantidad tot: 90000 INCOTERMS _CIF Almacen
Preferencias: Arancel import 7%
CALCULO DE LA TABLA
Concepto % valor x unid. Unidades Costo $US % Tiempo ds
Costo FOB-Almacen 7,84 40000,00 313600,00 0
7,84*45000 313600,00f 100%
Embalaje 0,01 40000,00 342,47 1
Bs2/96*40000/tc
Carguio Bs 600/tc 600,00 40000,00 82,19 0,5
313682,19] 100%
Descarguio a Transporte
0 0,00, 0,00 0,00
Flete 1: FFCC Camion Santa Cruz 2600,00 2600,00 2600,00 3
tramo: Cochabba 2300,00
Bolivia-Stgo La Paz 2000,00 316282,19] 101%
Seguro 1% 3162,82
todo riesgo C&F 319445,01 102%
Flete 2: FFCC Camion 0,00
tramo:
319445,01 102%
Agencia Adue $us 627,20
0,2% 320072,21| 102%
Gastos Bancarios LC/Cobran 0,3% 960,22
321032,43|] 102%
DERECHOS Y ARANCELES
Arancel y Preferencias sobre 7,91 0,00 2|
ARANCEL COMUN 0,00 321032,43 102%
IVA 18% 321032,43 57785,84
378818,27 121%
IVA Importaciones 321032,43 0,00
378818,27 121%
otros gastos Descarguio 200,00
379018,27 121% 1
VALOR CIFALMACEN 379018,27
RELACION FOB-DESTINO 1,21 7,5
COSTO UNITARIO DESTINO 9,481
ICOSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN COCHABAMBA 9,47
COSTO UNITARIO DESTINO SANTIAGO ORIGEN LA PAZ 9,46
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ANEXO 4

ESTRUCTURA ORGANICA DEL CONSORCIO
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i Estructura del consorcio
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Gerente Comercial Santiago
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ANEXO 5

DIRECCIONES DE INTERES
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DIRECCIONES DE INTERES Y CONTACTOS CON IMPORTADORES EN CHILE

NOMBRE
TEXT.IMALTEX LTDA
JEANSMP.COM.CL
MACHAZA

EL AGUILA

THE JEANS COMPANY
MANUFACTURAS BARBADOS
ELLUS

CUNNING

FOSTER

LEE (FV CHILE)
LEVIS

SOVIET

ROBERT LEWIS
VANKS

ONE WORLD
THUMB"SUP
MISSOURI

ARIZONA

BB2

CALVIN KLEIN

CAMARA DE COMERCIO ANTOF.

INSTITUTO TEXTIL (INTECH)
TUTELA (TELA)

FABRICAS DE JEANS y POLOS
DIRECCION

PINTO 562

AV.MATTE 1862, QUINTA NORMAL

SANTOS DUMONT 560 (RECOLETA)
PEDRO ORELLANA 1437

SAN IGNACIO 700

LINCOYAN 9811

ZANARTU 1606

JUAN ELIAS 1701 (RECOLETA)
PATRONATO 431

MALL CENTRO

BUENOS AIRES 478

RIO DE JANEIRO 342

SANTA FILOMENA 424
EUSEVIO LILLO 521 OF.404

SAN IGNACIO 201(MALL LAS CONDES)

AV.VICUNA MACKENA 1314

LATORRE 2580,0F.21

FONO
7356163
7759833
3755837
4442500
3693200
7471540
4214400
5556368

738500
3678300
3693200
6225170
7354853
5251846

773829
7370614
7353109
7355586
7471540
5566049

225175

EDIF.SOFOFA 5TO PISO TORRE DE LAS INDUSTRIAS

AV. INDEPENDENCIA
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Confecciones Ferouch Ltda.
camisas y poleras
Ventas / Marketing / Publicidad José ZUfiiga Baldobino
Gerencia General Abraham Alamo Yagnam
Gerencia General Carmen Gloria Carmen Gloria Latrach
Informacion de Contacto: Tax ID: 86708800-8

Telefono: (56) - 2 - 4433655 Direccion: Avda. Pert 733 - Recoleta
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 7379729
URL www.ferouch.cl

Distribuidora de Confecciones M. S. Ltda.
Gerencia General Ignacio Ovalle Santa Cruz
pantalones y poleras
Informacion de Contacto: Tax ID: 78250610-2

Telefono: (56) - 2 - 2456891 Direccion: Alonso de Cordova 4098 - Vitacura
Santiago - CHILE
Fax: (56) - 2 - 2456894

Distribuidora de Confecciones M. S. Ltda.
poleras y pantalones
Gerencia General Ignacio Ovalle Santa Cruz

Don Algodon
Informacion de Contacto: Tax ID: 78250610-2

Telefono: (56) - 2 - 2456891 Direccion: Alonso de Cordova 4098 - Vitacura
Santiago - CHILE
Fax: (56) - 2 - 2456894

Falabella
camisas, poleras, pantalones y parkas
Gerencia General Pablo Pablo Turner
Gerencia General Reinaldo Reinaldo Solari
Ventas / Marketing / Publicidad Agustin Agustin Solari
Manufactura / Produccién / Operaciones Rodrigo Rodrigo Lopez
Informacion de Contacto: Tax ID: 90749000-9

Telefono: (56) - 2 - 3802000 Direccion: Rosas 1665 - Santiago
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 3802077
URL www.falabella.com

Distribuidora San Antonio Ltda.
poleras y pantalones
Gerencia General Antonio Sdnchez Sanchez <sanantonio@entelchile.net>
Top 10 de exportaciones: (US$'000s)
Informacion de Contacto: Tax ID: 78881770-3

Telefono: (56) - 2 - 6822137 Direccion: Maipu 17 - Santiago
Santiago - CHILE
Fax: (56) - 2 - 6822138

Confecciones Sauer S.A.
pantalones mujer
Ventas / Marketing / Publicidad Alberto Alberto Sauer R. <sauergerencia@entelchile.net>
Gerencia General Norberto Norberto Sauer
Administracién y Finanzas Ariel Ariel Sauer
Informacion de Contacto: Tax ID: 96547140-5

Telefono: (56) - 2 - 6987739 Direccion: San Pablo 1860 - Santiago
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 6728890

Ripley
Gerencia General Alberto Alberto Calderon
Administraciéon y Finanzas Eduardo Eduardo Spollansky
Manufactura / Produccion / Operaciones Eduardo Arenas P.
Gerencia General Lazaro Lazaro Calderon
Ventas / Marketing / Publicidad Andres Andres Calderon
Gerencia General Pedro Pedro Pefia <ppefia@ripley.cl>
Informacion de Contacto: Tax ID: 83382700-6

Telefono: (56) - 2 - 6941021 Direccion: Huérfanos 979 - Santiago
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 6941006
URL www.ripley.cl

Comercial Maui And Son S.A.
Poleras y camisas
Adquisiciones Alejandro Jaliliye
Informacion de Contacto: Tax ID: 96555510-2

Telefono: (56) - 2 - 7378123 Direccion: Antonia Lopez de Bello 114 - Recoleta
Santiago - CHILE
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Dickies Chile
Poleras y camisas
Administracion y Finanzas Veronica Adasme Villar
Gerencia General Gustavo Yong Matcovich

Adasme Villar, Veronica Mireya
Informacion de Contacto: Tax ID: 9104319-K

Telefono: (56) - 2 - 7321159 Direccion: Antonia Lépez de Bello 181-A - Recoleta
Santiago - CHILE
Fax: (56) -2 -7323715
URL www.dickies.com
ADIDAS CHILE LTDA.
poleras(T-shirt) y parkas
Gerencia General FERNANDO FERNANDO BASUALDO
Tecnologia de la Informacion CRISTIAN CRISTIAN RIVERA <adidchile@entelchile.net>
Telefono: (56) - 2 - 4313800 Direccion: AVDA LAS CONDES 13033 - LAS CONDES
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 4313860
URL www.adidas.com

Almacenes Paris Comercial S.A.
Pantalones, polera, camisa y parkas
Gerencia General José Miguel Galmez Puig
Ventas / Marketing / Publicidad José Maria De Gonzalo Gamir <jdegonza@almacenes-paris.cl>
Ventas / Marketing / Publicidad Andrés Hidalgo
Administracion y Finanzas Harald Weinreich
Informacion de Contacto: Tax ID: 81201000-K

Telefono: (56) - 2 - 2333302 Direccion
Coyancura 2270 - Providencia
Santiago - CHILE
Fax: (56) - 2 - 3367187
URL www.almacenes-paris.cl

Comercial A.P.S. Ltda.
Pantalones, poleras y camisas
Gerencia General Felipe Felipe Bertin <felipebertin@entelchile.net>
Informacion de Contacto: Tax ID: 78003230-8

Telefono: (56) - 2 - 7787812 Direccion: Av. Lib. B. O'higgins 4703 - Estacién Central
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 7787815
URL www.savillerow.cl

Camisas Kotting
Camisas y pantalones
Gerencia General Sergio Sergio Hasbun Hasbun <shasbun@entelchile.net>
Ventas / Marketing / Publicidad Lorena Lorena Alegria C. <lalegria@entelchile.net>
Informacion de Contacto: Tax ID: 78848870-K

Telefono: (56) - 2 - 7322820 Direccion: Dominica 367 - Recoleta
SANTIAGO - CHILE
Fax: (56) - 2 - 7322817

Ankor Ltda.
Pantalones, poleras y camisas
Gerencia General Claudio Uriarte
Telefono: (56) - 2 - 6990629 Direccion: Santo Domingo 1249 - Santiago
Fax: (56) - 2 - 6965372
Santiago - CHILE

Importadora Macy's

Alarcén Ltda.

poleras, camisas

Informacion de Contacto: Tax ID: 79584760-K

Telefono: (56) - 45 - 215717 Direccion: Barros Arana 172
Temuco - CHILE
Gerencia General Patricia Alarcon Velasco

Fax: (56) - 45 - 237941

Cienaga

Pantalones y parkas

Comercial 87 S.A.
Gerencia General Adolfo Adolfo Gelerstein <com87@entelchile.net>
Informacion de Contacto: Tax ID: 96614580-3

Telefono: (56) - 2 - 6836543 Direccion: Exposicién 1166 - Estacion Central
SANTIAGO - CHILE

Fax: (56) - 2 - 6837667

URL www.comercial87.com
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Camisas prisma Machasa

anania y cia. Itda., issa Tax Id : 83076500-K Fono 3775837-5553728

san diego 271 E-mail: Chilnet.cl/machasa
santiago - santiago BB2

(56-2) 6992432 San Ignacio 201
http://www.camisasprisma.cl fono 7471540

Camisas Vandine Mall Alto Las condes

vandine s.a.i.c. Tax Id : 96506350-1 Av. Kenedy 9001, loc. 3045

san alfonso 145 Calvin Klein

santiago - santiago Av. Vicufia Makena 1414

(56-2) 6893289 (56-2) 6895879 fono 5566049
http://www.vandine.cl Soviet

Camisas Luis Pozo Juan Elias 171 (Recoleta)
pozo gonzalez, luis Tax Id : 6471593-3 Fono 6225170

valentin letelier 1376 Of. 33 Wangler (VF Chile)

santiago - santiago Ahumada 83, loc. 112

(56-2) 6962698  (56-2) 6962698 Fono 3678300

Camisas Manhattan Levis

sociedad comercializadora vicufia mackenna ltda. Zafartu 1606

fiuble 1140 Fono 3693200

santiago - santiago Robert Lewis

(56-2) 5518419 confecciones textiles el aguila ltda. Tax Id : 81840000-4
Camisas National S.C.I. Itda. gamero 2085

san diego 1897 independencia - santiago
santiago - santiago (56-2) 4442500

(56-2) 5561054  (56-2) 5561054 http://www.robertlewis.cl
Sangiovanni Jeans Barbados

industrias textiles jose ananias y cia. Itda. Tax Id : 814158 manufacturas barbados Itda. Tax Id : 78073720-4
antonia lopez de bello 280 san ignacio 201

recoleta - santiago quilicura - santiago

(56-2) 7776580  (56-2) 7372898 (56-2) 74715 (56-2) 7471541
(56) - http://www.barbados.cl

chile Ellus

Parada 111 Santos Dumont 560 (Recoleta)
jeans Fono 4214400

comercial jerez hnos. y cia. Itda. Tax Id : 79566170-0 Cunning

dardignac 160 Pedro Orellana 1437

recoleta - santiago Fono 5556308

(56-2) 7379687  (56-2) 7777277 (56-2) 7776799 Foster

chile San Ignacio 700

Vanks Chile s.a. fono 738500

confecciones sao paulo ltda. Tax Id : 89200200-2
esmeralda 6876
santiago - santiago
(56-2) 5252455  (56-2) 5261015 (56-2) 5251846
(56) -
chile
Dijon
CAMISAS
Gerencia General Enrique Ventura
Ventas / Marketing / Publicidad Isaac Wurman Schapiro
Fabrica de Confecciones Ronitex S.A.
Informacion de Contacto: Tax ID: 92517000-3
Telefono: (56) - 2 - 6239996 Direccion: Santa Marta de Huechuraba 6251 - Huechuraba
Santiago - CHILE
Fax: (56) -2 -6236219
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ANEXOS

EVALUACION DE LA COMPETITIVIDAD
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ANEXO 6

CUADRO RESUMEN DE LA EVALUACION DE LA
COMPETIT IVIDAD DE 27 EMPRESAS BOLIVIANAS
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EVALUACION DE COMPETITIVIDAD DE LOS CONFECCIONISTAS DE LA PAZ - ORURO - COCHABAMBA

Ponderacion JEANS ICAMISA POl ERAS AMARRA
A |pgt ptj|Datos 3 4 5 6] 10] 12] 13| 14| 15] 16| 17| 18] 19] 21] 22| 23] 24] 26] 25 2 7 8] 11| 20] 27 1 9
C |50 1|s/n/1/2 05] o5] 10) 10] 10] 10| 10] 10] 1.0} 10} 10] 00] 1,0] 1,0} 10} 10| 10} 10 10Q 0.0] 0,0} 00] 00] 1,0] 1,04 10} 10
C |51 1]2a30 03] 03] 03] 05| 05] o5] 10] 06] 05 00} 05} 01} 03] 03] 05] 01] 0.1] 02 100 04] 04) 03] 01} 01) 024 03] 03
C |52 1|s/n/1/2 05| 10] 10} o5} 10] 10| 10] 10] 1.0 05} 10] 10] 1,0] 1,0} 10} 10| 10} 10 10f 10] 10} 05] 10| 10] 1,08 10} 10
C |53 1]Jcos+com 00} 10} 10} 00y 104 10} 1,04 00} 10§ 10} 10} 10} 10] 10§ 10} 10 1,00 10 108 10} 10] 10 10/ 1,0f 10§ 10} 10
C |54-9 2|m+t+u+o 15] 15)] 20] 20] 15] 20] 10} 10} 10] 10] 15] 15] 10] 15] 10} 08] 15| 20 158 20} 15] 10] 20| 20] 158 15] 05
C |60 1]0/pt/pm 05] 05) 05] 05| 05] 05] 05] O05) 10 10} 05 10} O05] 10 10] 1,0] 05] 05 1,01 0,5] 0,5] 05] 05| 05] 05 10] 05
C |61 1]0/bs/cj 10} o5] 10} o5) 10] o5) 05] 05] 05} 05) 05] 10} 05) 05] O05)] 05] 1.0} OS54 10] 1.0] 0o5] o5) 05] 05] 058 10} 00
C |62-6 2|cf+f+e+pl 00] 15| 2.0] 00] o5] 20| 15] 15| 20] 05) 10| 10] 1,0] 1,5] 05| 08| 10| 00 10fQ 1.0] 00} 00] 00] 1,0] 0,54 05| 05
C |67 1]0/v+d 10f 1,04 o5] 10} 10§y 10y 1,04 10} 1,0J 1,00 10 10} 1,04 1,0} 10} 0,8] 1,0f 05 10§ 1,0} 1,00 10] 10 1,0f 1,0§ 10} 1,0
c |68 1]0/1/2/si 00] ool 10} oo} 10] 10] o5] o0 o0} 00} 00] o00] 05] o0} 10} 00} 10} 00 108 05] 05) 00] 00] 1.0] 108 10} 00
C 169-70 1]0/1/2/si 00} 10} 10] 10f 0O5] 10} 10] 10} O5] 05| 05| 00} 05] 10 10] 1,0 1,0] 05 l,Ui 1,0 1,0) 10} 00] 10| 1,04 00] 00
cln 110/1/2/si 05)] 10} 10] 10y 10} 10} 10] 10] 05 10} 10} 10} 10] 10} 10} 10} 1.0} 1.0 o580 10] 10} 10} 10} 10] 1080 10] 10
c |72 1]0/1/2/si 00} 10) 10] o0y 104 10} O5] 10 O5] 00} 10} 10} O5] 10 10} 10| 1,0] 10 05§ 10] 10} 0o5] 10] 1,00 10§ 10] 10
c |73 1la/b/m 00] 05) o05) o5] 10} o00f o05) O05] 051 05] O05] 10) 05] 00} 10] 1.0] 05] 058 10] 1.0] oo0}] o5) 10] 05] 108 10} 05
c |74 1]o/a/2/t 05] 10| 10} o5] o5] 10| 10] 10] 1.0] 05] 00] 10] 0,0] 1,0] 10} 10| 10] 05 10fQ 1.0 05] 00| 10| 10] 1,084 10} 05
C |75 110/1 00} 10] 10} 00 00} 0.0} 0,0] 00] 0.0} 00} 05} 00} 0,0] 0.0] 05] 10| 1,00 00 108 0.0} 05] 00] 00| 10| 1,08 00] 0.5

18 18 6,3§ 13,34 15,84 9,0§ 13,04 14,5§13,0§11,6§ 12,04 9,0§11,5§11,6§10,3§12,8414,0412,9414,6§10,2 1554 13,44 10,4} 7,84 10,1§14,6§14,2§13,3 9,3
F |20y 30 2]0/1/2/sist 10] 10f 10} 10} O5] 20} 10} 10] 1,0} 1,00 10] 20] 0,0} 05] 20} 2,0] 20] 10 20§ 10] 10} 00} 10} 20] 20§ 10] 10
E ]21-3, 610/1/2/si 30] 60)] 60] 00} 60} 30] 40] 00] 40] 00} 40} 40] 20] 60] 60] 60| 60] 00 608 00] 40] 20] 40] 60] 500 00] 40
F |24y31 3]15-700 02} 0,1) 30] 03] 02} 01} 0,2] 09 04] 0,1} 02} 0O5) 09] 04] 02] 11| 1,2]) 01 2,61 04)] 15| o1} o2| 01) O0,1§ 03] 0.1
F |25 3]5-100 0,2] 0,2] 3,0} 02y 05| 0,2} 0,2] 05) 12y 03] 09} 22} 15| 0,9] 04] 1,71 0,6] 02 3,0' 0,0] 0,2y 0,2) 05| 0,2] 0,58 03] 0,6
E |26 1]o/1/2/efec § 00] 100 1.0} 10} 10} 1.0} 1.0} 10} 1.0} o0} 10] o0] oo0f 100 00} 10} 10} 10 0q| 00] 10} oo 210f 100 108 00] 10
F |27-28 1]0/1/2/hipo § 00] 1,0} 1,0 10} 05| 1,0} 05} 10| 1,0 0,0} 05| 10] 0,0} 1,0f 10] 1,0] 1,0} 10 00§ 0,0] 10} 05] 10] 1,00 1,0§ 00} 10
E 29 1]o/1 00] 10] 10} oo} oo} o0] oo o5] o0} o0} o5] o5] 00] o0} 10} 10} 10} 00 008 00] 00] 00] o0o0) 1.0} 108 00] 10
F |32 1]0/1 0,0} 0,0} 0,0] 00y 10y 1,04 1,0} 10} 1,0f 0,0f 00} 10} 0,0 1,0f 10} 1,0f 1,0] 10 1,08 0,0} 0,0] 00] 10 1,0f 1,0§ 00] 0,0

18 18 4,3] 10,2] 16,0} 35] 9,7] 83] 7.8] 58] 9.6] 1,4] 81]11,1] 4,4]10,8]11,6]14,7]|13,8] 4,3 14,6] 1,4] 8,7] 2,7 86]12,2)11,7] 16] 8,7
G |1 5]0/tec/prof 20] 50) 50] 25| 25] 50] 25] 25| 25| 25] 40| 50) 25] 25| 50] 25| 50] 25 408 40] 40] 25] 25] 50] 25 25] 50
G |2 1]0/1 05] 0,0} 0,0} 104 10} 1,0} 1,00 10} 1,04 1,0f 10} 10} 1,0 1,0f 10} 1,0f 1,00 10 10§ 1,0} 1,00 10] 10 1,0f 1,0§ 10} 1,0
Gl3 1]o/1 10] oo} 10} 10} 10] 10] 100 10} 10} 10} 10! 10} 1.0} 10} 10} 10] 10] 10 1q| 10] 100 10} 10} 10} 100 10] 10
G |4 4|0/tram/si 4,0] 4,0] 2,0} 20] 40] 40] 40] 20| 40}] 0,0] 40| 00 40| 40] 40} 40| 4,0} 00 4,08 0,0] 0,0} 40| 40] 40] 2,0§ 40] 40
G |5y6 2]0/1/2/si 10] 2.0) oo} 10] 20] 20] 20} 10} 10} 10} 10] 20} 20} 2.0} 20] 20] 20] 10 20] 10] 100 10} 20} 2.0] 200 10] 20
G |39y41 3]0/1/2/si 00} 3,0) 30] 00f 00} 00} 0,0} 00} 00 00} 00 00} 0,0] 0,0 00] 30| 3,0] 00 3,0 0,0] 0,0} 00} 00} 3,01 0,0f 00] 00
S |76 410/1/2/si 2,0] 2,00 40] 20| 40] 40] 4,0] 40| 40| 20] 40} 40] 0,0] 0,0] 40] 40| 4,0] 00 20§ 4,0] 40] 20] 40] 4,0] 2,0f 20] 40
S 177 210/1/2/si 201 051 10] oof 20} 10} 00) 00} 00} 00} 00} 201 O00) 00} 00} 20} 201 00 208 20] 20} 00} 20} o0} 208 00 10
S |78 2]0/1/2/si 10| 1,0y 2,0] 10} 20] 2,0] 1,04 20| 1,0] 0,0] 10] 20} 2,0] 2,0} 20} 2,0] 2,0f 10 Z,Oi 2,0] 2,00 00} 20| 2,0] 2,00 20] 10
S | 79 410/1/2/si 4,0] 40] 40] 40] 40] 4,0] 40] 40] 40] 40] 20] 40} 20| 2,0] 40] 40] 4,0] 20 4,00 40| 4,0 40] 40] 40] 404 20] 40

28 28 17,5821 5822001450 2250240019 581750 1850 11.5818,00 21 00 145014 5423.04 25,58 28.00 8,5 2500 19.04 19.0415,54 22,58 26.0018.501550 23.0
p |33 2]0-95 02] o02] 20} o1} o2} o1} o1l o4) o5) 02} 03] 02] 1.4] 03] 03] 05| 20] 01 osy 04] 03] o0a)] o1) o9l 018 01] 03
p |34 1]0-20 00} 05) 10] o5 10} 02} 04] 00} 00} 0,2} 00} 04) 0,0] 0,0} 00] 0,0 0,0] 02 00§ 08] 03] 04] 03] 0,0] 0,0f 04] 05
P |35 3]0-10 03] 0,6] 2,7] 03] 06} 0,6} 09] 06] 18] 06] 06} 12] 24| 1,2 12] 05| 3,0] 06 158 0,6] 0,6] 06] 06| 1,2 2,1§ 06] 0,6
p |36 110/1/2/prof 05] 05) 1.0) o5] 10} 1.0) 10} 05] 101 05] 10} 101 00} OS5} 10] 10] 10} 05k 108 05] 05) 05] 05] 101 054 05] 05
P |37y38 1]0/1/2/si 05] 1,0) 10} 054 10} 0,0} 05] 05] 05) 05| 00} 05) 05] 05] 05} 1,0f 1,0] 00 10} 055] 0,0] 00} 05| 0,0f 1,0} 05] 0,0
p_]40 1]0-140 01] o2] oo) o1} 03] o1} o1l oa) o3} o1} o1l o02] o5] 04) 01} 02] 10} 01 03] 03] 02] o1} o1} o1} o1}) o1l 02
P |42 1]0/1/2/si 05] 1,0 10} 054 05} 05] 0,0] 00} 05} 05| 00} 05) 05] 05] 05} 1,0f 1,0] 00 10 05] 1,0] 10] 00} 1,0f 1,0} 00} 0,0
P |43 2|a/m/b 05] 1,00 0,5] 20f 10] 05} 1,00 20| 2,04 2,0] 20} 20} 2,0] 20| 20] 20| 1,0] 00 20] 10} 0,0} 10} 10} 2,0] 2,0] 20] 20
p_l44y45 110/1/2/si 051 051 05] 05 05) 051 051 O05) 10 05) 05)] 00) 00 05) 05) 10} 10} O5 10} 05) 051 O5) 10] 10} 051 O5) 05
P |46y 10 1)a/m/b 10} 055 05] 05] 10} 05| 05} 05| o5] 05] 10] 10}/ 0,04 O5] 10} 0,8] 0,0f 10 10f 1,0} 1,0] 00) 10/ 1,0f 0,0} 10} 05
p_147 1120/25/30/39 _10] 1.0} 10} 10] 10} 05) 10] 10} 100 10] 10] 100 1.0] 10} 10} 05] 10} 10 10} 10} 101 10) 10} 10}) 10} 100 1.0
p |48 210/1/2/si 00] 2.0] 20] 00} 00} 0.0} 0,0] 20| 20| 00} 20} 20] 0,0] 20| 20] 10| 2.0] 00 10} 2.0} 20] 10| 20| 20| 1.0] 20] 2.0
P |49 1|0/si 00| 1,0f 10y 05} o5} 05] 05] 05| 05] 05} 05] 10} 05] 1,00 10} 10| 10} 05 100 05) 1,0} 05] 10] 1,0] 1,04 00} 10

18 18 51§10,0415,1§ 7,0} 86§ 50§ 6,6} 861164 7,08 9041098 8,8§10,4411,1§10,5§15,0Q 4,5 12,74 9,54 8,3) 6,8] 9,2§12,2§10,3f 8,74 9,1
pr|7 3]11a118 0,7] 0,5] 0,9} o054 04} 0,4} 0,7] 05] 0,4 03] 06} 05] 2,0] 0,6] 05] 0,7/ 3,0] 05 1,68 09] 0,5] 08] 06| 04| 04§ 05] 0,3
prl8 2]0-26 081 04) 10] o6] 01} 02) o6] 06)] O7] 03] 02] 06) 15] 03] 08] 05] 12) 01 02' 12] o6) 04) 08] 02] 034 00} 02
pr |9 1]0-12 08} 08) o7} o8}y o8} 08} 08] 10y 08} 0,8} 09} 08) 1,0] 0,74 07} 0,71 0,7]) 1,0 O,BI 0,8] 0,8f 09] 08| 1,0] 0,8§ 08] 08
pr 11 211/2/si 10] 20} 201 201 20] 20] 20} 20} 201 20] 20] 20] 20} 20} 20} 10 20 10 ZUI 20] 20] 20} 20} 201 208 10] 10
pr |12 1]0/si 00} 0,0) 10} 104 20} 00} 1,00 10 05} 0,0f 00} 00} 1,0 10f 10} 1,0f 1,0] 00 10§ 0,0} 0,0] 10] 00} 0,0f 1,0§ 00] 0,0
pr |13 1|corr/prev 10 10} 10f 10] 10] 10] 05) 10f 10} 10] 10] 10} 10} 10} 10] 0,5] 1,0] 05 1,0' 1,0] 10} 10} 10} 10| 108 10] 1.0
pr |14 110/si 00} 101 10] oo} 00} 00O} 0O} 00)] 00} 00} 00} 00O} OO} OO0} 10} 10} 101 00 qu 00] 10] 00} 00} 00} OO 00] 00
pr |15 2|0/1/2/si 20] 2,0] 2,0] 204 20] 2,0} 1,0] 20] 2,0 2,0] 20 20] 2,0] 2,0] 20] 2,0 2,0] 20 20§ 2,0] 2,0] 20} 20] 2,0] 2,0§ 20] 20
pr |16 110/si 10] 10} 101 100 10) 10} 10} 10} 100 100 10] 10 10} 100 10} 10) 1.0 10 lUI 10] 101 101 10] 10 108 10} 10
pr |17 2]0/si 00] 2,0] 2,0] 004 00} 0,0} 0,0} 00} 0,0} 00} 10} 00} 0,0] 0,04 00} 0,0] 2,0] 0,0 0,0§ 0,0] 0,0} 00} 00} 0,0] 2,0§ 10} 00
pr |18 1lloc/imprta 10] 05) o051 051 05) 05] 05) 05] 051 05] 05) 10] 05) 10} O5) 05] 10 05 qu 05] 05] 05] 05] 051 058 05] 05
pr |19 1hmit/sufic 05] 0,5] 10} 10f o5} 1,0} 05} 10} 0,5} o0,0f 05} 10} 1,0 10f 10} 1,0f 1,0] 10 10§ 05) 1,0] 10| 10 1,0f 05§ 10] 1,0

18 18 88|117]140)104}103] 89] 86]106] 941 80} 98] 99]1130]10,51115} 991168] 7.6 1258 991104}106] 97] 91111.5] 88] 79

100 fizid 42,0] 66,6} 83,0]44,4] 64,0] 60,7]55,4] 54,04 61,1 36,9856,4) 64,64 51,0§59,0071,2§ 73,5§ 88,2j35,1 80,3f 53,2 56,8443,4] 60,14 74,2§66,2§48,04 57,9

o @ < o ¥ @
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ANEXO 7

FORMULARIO DE LA FICHA DE DIAGNOSTICO
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EICHA DE DIAGNOSTICO

DATOS GENERALES.-

Nombre del propietario: Profesion

Estado civil N° de Hijos

Nombre de la empresa N° de RUC

Direccion Uuwv.____ = Mz
Teléfonos E-mail o Casilla Postal

DATOS DE PRODUCCION

N° y Tipo de Maquina Marca Antigtiedad Rendi/Hora Observaciones

Capacidad de produccion por mes

Hrs de trabajo por dia

Ausentismo
Sistema Produccion serie o pedido

Asistencia Técnica

De quién Cada cuanto tiempo
Mantenimiento. Preventivo Correctivo
Plano de Planta y Disposicion (Dibujar)

Control de Calidad: Quién Cémo

Productos Estandarizados o moldeados.

Cuenta con programa de Produccién
Infraestructura: Mts 2 espacio produccion

Tipo de Edificacion: Tinglado ........... Paredes........cccccvveeiiiiiciiiiiieee e PisO......cccocevvnnen.
Tipo conexion electrica:

Sistema lluminacion: Extinguidores

Limpieza y orden: Excelente....... Buena......Regular............ Mala ......... Pesima............
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Materia Prima

Tipos de madera Proveedores (Locales/Nacionales)

Repuestos

Otros insumos

¢La edificacion es suficiente para la produccién y almacenaje?

DATOS DE FINANZAS

Cdmo calcula costos por Mueble:

Cuenta con Balance General y Estado de Resultados. (Manual o Computarizado).

Lleva contabilidad fiscal o interna

Cuenta con Contador Interno. Externo
Monto del Capital Total
Monto del Capital de Trabajo.- ——  Capital para la Exportacion

Cuenta con Créditos de Proveedores
Bajo que garantias y cuales.-

Realiza Presupuesto. (Si 0 no)
Sabe cuanto son sus Gastos Fijos.- $us/mes

Cuenta con Socios, cual su participacion.-
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Datos de Recursos Humanos

Hombres Mujeres Total
N° de Trabajadores operarios permanentes.-
N° de trabajadores operarios Eventuales.-
N° de Trabajadores Administrativos.-
Formacion del personal
0 Analfabetos
Q Educacién Basica
o Técnicos
a Profesionales
Capacitaciéon de Operarios. En que Cuando
Capacitacion de Administrativos En que ——— Cuando

Estructura Organizacional
Organigrama
N° de Trabajadores por Unidad (Division, departamentos, etc.)

Manual de Funciones

Asistencia. (Control diario)

Remuneracién al Personal

> Indicar salarios medios por categoria

Gerentes y propietarios

Contador

Jefe de Produccion

Ayudante carpintero
Obligaciones Sociales

Seguro social — Seguro Médico BonosdelLey ____  Aportes

Rotacion de Personal (Por antigiiedad en afios)
Edad promedio del Personal

Politicas del Personal.- (En asistencia, disciplina, ascensos, etc.)

Cuenta con Planilla de Salarios
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DATOS DE COMERCIALIZACION

Tipos de producto que vende

Experiencia en el mercado afios

Canales de Comercializacion. (Local , nacional, extranjero )

Andlisis de Precios. (Fijacion)

Presentacion del Producto.-
> Marca

a Envases
> Embalaje
Promocién y publicidad
> Catélogos

> Fotos

> Radio y Television

> Eventos de exposicion
Fuerzas de Venta

N° de vendedores Por Mayor Al Detalle
Realiza estudios de Mercado

Tiene informacién de la competencia Como
Quién es su Competidor Local. Nal. Extranjero

Cuenta con informacion de la Moda.
Como

donde

cuando

¢Quién utiliza los productos, hay consumidores potenciales?

Indicar el precio de venta del producto, que rige en el mercado

> Exportacion

» Consumo interno
Propio. Competencia

Hay desarrollo de Disefo en la Empresa. Como

Cuenta con Programacion de venta
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