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1. INTRCDUCCION.

1.1. ANTECEDENTES.

En el afioc 1969 mediante un convenio suscripto con el Fondo Nacional de las
Artes, se acuerda la aplicacién del Régimen de Ayuda a los Artesanos y Estimu
lc de las Artesanias, a través del cual se asesord a los artesanos, y ademas

de emprender otras acciones, se compraban las piezas de su produccidn.

A partir de alli se firman otros sucesivos convenios con el Fondo Nacional
de las Artes, se obtienen distintos aportes, hasta que en el afioc 1973 se
crea el Mercado Artesanal en la Ciudad de Neuquén, donde se centraliza toda
la tarea de promécién y comercializacidén. El Mercado Artesanal pasdé a depen-
der de la Direccién General de Promocién y Asistencia de la Comunidad, del

Ministerio de Bienestar Social de la Provincia.

En aquel entonces se tenia registrados y censados mas de 400 artesanos sobre
un total estimado de 1.200. Las primefas experiencias concretas indicaron gue
el Mercado as{ como funcionaba, no constituia una estructura &gil para poder
menejarse con criterio comercial, dado que la legislacidn vigente réspecto_de
los manejos de los tondos piblicos ocacionaba demoras que perjudicaban la
compré de las piezas, trastocando & deteriorando lés relacionés con los affe—
'sanos. Por otra parte, el estimulo dado al sector did mayores resultados que

los previstos originalmente, determinando que los fondos aportados al sistema

resultaran insuficientes.

Para superar los problemas detectados se crea en 1975 Artesanias Neuguinas So-
ciedad del Estado Provincial, que pasa a funcionar en la practica como una

Sociedad Andnima.

La finalidad de Artesanias Neuquinas SEP es la compra y la venta de productos
artesanales regionales, sﬁs materias primas de productos artesanales regiona-
les, sus materias primas y productos elaborados; la organizacidn, promocién y
asesoramiento técnico en la materia y la financiacidn y ejecucién de los pla-

Jes de desarrollo de la produccidn artesanal.

La compone un directorio donde estan representados los entes publicos provincia

ver
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les con interés en ia materia: Ministerios de Bienestar Social, Economia, E-
ducacién y Cultura, Banco Provincia, Turismo, Copade, Instituto de Seguridad
Social y un representante por los artesanos, no percibiendé los directores
sueldo ni retribucisn alguna por otros conceptos. Del directorio depende el
Gerente General, responsable de la ejecucién de las politicas y programas de

la Empresa.

Sus objetivos ¥ finalidadeé son mdltiples.

- Sociales: Afincar las comunidédes artesanales en sus lugares de origen evi-
tando su migracién a las ciudades por falta de oportunidades. .

- Econdmicos: Elevar el nivel de ingreso de los productores. Defender su labor,
transformando al trabajo artesanal en fuente de trabajo estable y retributi-
~va. Evitar la distofsién provocada por intermediaciocnes que desalentaban la
continuidad de la tradicidn productiva.

- Culturales: Rev;talizar el valor cultural que tiene ei trabajo artesanal co-
mo‘expresién del hombre. |

- Turisticoé: Propiciar la divuigécién de la labor artesanal neuquina para fa-
vorecer su mejor conocimienté por los turistas que puedan visitar la regién,
pof una parte, y lograr érascendencia hacia otros centros turisticos tanto -
del pais como del exterior. |
Convertir a los centros de Recuperacidén Artesanal y a los talleres en centros

de atraccién turistica y de promocién de sus obras.

El esquema de funcicnamiento se basa en la entrega de materia prima {lana,ani-
" lina, alumbre} al artesano; préstamos de telares y ruecas; control de produc-
cién; compra de la produceidn al artesano y la posterior venta del producto

adquirido.

La rééoleccién se realiza en Neuquén ciudad en lé sede central de la Sociedad, '
¥ envel interior de la Provincia en parajes predeterminados, por recolectores,
que son asistentes sociales o promotores de lLa Subsecretaria de Accidén Social
y Asuntos Indigenas, con actuacidn y residencia en distintos lugares del terri-

torio provincial.

Estas personas, que trabajan en las tareas de promocidn social, detectan a los
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artesanos, los estimulan para que produzcan, los asesoran y les adquieren la
produccién., Esto favorece a los artesanos con preciocs justds y una demanda
constante, correspondiendo al recolecter certificar el producto, y a la em-

presa garantizar su autenticidad.

La venta de los productos acopiados se realiza directamente al plblico a través
del Mercado Artesanal y de las bocas de expendio dentro y fuera de la Provin-.
cia. Con ello se brinda a los artesanos una fuente segura de comercializaciéﬁ,

evitando asi la intermediacién.

A través de encuentros programados, personal de la Empresa asesora conveniente-
.mente a los recolectores para mejorar la calidad de los productos, establecien-
do también frecuentes contactos con los propios artesanos, con el objeto de

fomentar la produccidn y revalorizar el patrimonio cultural de la provincia.

Artesanias Neuguinas SEP., ademé&s de coordinar acciones con las personas ‘e

instituciones publicas y privadas que de alguna manera apoyan la artesania re-
gional, realiza a través de su personal en su sede central una tarea promocio-
nal, explicéndo a las distintas deleéaciones visitantes las técnicas y el ori-

gen de la produccidn existente.

Mantiene ademis once Centros de Recupefacién Artesanal con capacitadores arte-
'sanaléé en otros tantéé poblados y parajes de la Provincia y otros .tres centros
donde ho hay asignado capacitador. Estos centros fueron creados considerando

que en las reducidas viviendas que habitan muchés artesanos y su emplazamiento

en zonas de clima muy frio, los artesanos sdlo podrian trabajar durante el wve-

rano,cuando es factible hacerlo en el exterior de la vivienda.

Artesanias Neuquinas SEP. ha evolucionado, a través de sus ya 16 afios de vida,
a punto tal que actualmente tiene registrados mas de 2.2030 atesancs productores
que producen al afioc mas de 26.000 piezas, las que la Empresa debe comerciali-

zar.

Mantener el circuito productor-comercializador en la mejor ecuacidén econdmica
y financiera, y con permanente continuidad, es el principal objetive de la
Empresa, y su optimizacién frente a la coyuntura econdmica actual, el objeti-

vo de este estudio.

5
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2. MERCADO INTERNO.

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1.1. Situacién del Mercado en Neuquén.

a) Neuquén Ciudad.

Neuquén es una de las ciudades con mayor indice de crecimiento del pais. Tiene

la particularidad de ser el ceniro comercial y econdmico dei alto valle del

Rio Negro, donde en una longitud de poco mas de 100 Km. de extensidn se concen-
tran ciudades, poblaciones urbanas y poblacién rural (Chacareros), en cantidad

gue supera ya los 400.000 habitantes..

Si bien turisticamente es considerada mAs bien ciudad de pasc de viajeros tu-
ristas que concurren a visitar, o pasar sus vacaciones, o a esquiar, etc. a la
regién de los lagos cordilleranos (de Neuquén y de Rio Negro), el flujo de wi-
sitantes por razones comerciales, ecqnémicos. o gubernamentales, es de una

importancia considerable.

Su oferta hotelera presentércaéi constantemente aitos indices de ocupaci@qim_'q
siendo muy frecuentes los:dias en que es total. Por ello puede considerarse
una ocupacidn promedio de.ﬁﬁ 80% de }as l.500lplazas en oferta de todas lasr.

categorias hoteleras(Hoteles de 1 a 4 estrellas, Moteles, Hosterias y Residen-

ciales), es decir, unos 1.20C visitantes promedio diario.

De la oferta hotelera, se destacan 12 hoteles de 1 a 4 estrellas ¥y un motel de
tres estrellas, es decir, en conjunto 13 establecimientos que poseen 1.138
plazas disponibles, y por otra parte, 10 residenciales clase "A" y "B" y una

hosteria de una estrella con una oferta total de 362 plazas.

De los comercica que figuraban promocionados como del ramo de articules regio-
nales y/o artesanias regionales, fueron relevados, en la ciudad del Neuquén,

los siguientes: (Excluido el local de ventas de Artesanias Neuquinas SEP.)

1. CASA TYA - Av.Argentina 257.
2. EL MANGRULLO - Av. Argentina 253.
3. ARTES MAPUCHES - J.A.Roca 62.

4. LA CASA DEL NORTE NEUQUINO - J.A.Roca 155.
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5. EL ALTILLO - J.A.Roca 258.

6. CAMEL'S - J.A.Roca 264.

7. PIEDRA DEL S0L - Yrigoyen 286.

8. ROMAHU - Algerdi 61.

9. LHA BILLUTA - Mitre 73 Local 2

10. LA ROCA - Mitre 107.

11. YO TU EL - Mitre 231,

12. LA NATA REGIONAL -~ Rio Negro 208.

13. KABUL - Rio Negro y Perito Mérénp - Local 29,
14. TROPICAL - Ric Negro.y Perito Moreno - Local 23.
15. GUAYCA - Perito Moreno 151,

16. IMAGEN - Perito Moreno 162.

17. MI CIELO —.Alcorta ¥y San Luis.

18. MONTHUE REGIONALES - San Luis 341..

192. COSAS - Salta 25.

20. MARIA HUE - Salta 287.

21. EL ATELIER DE MARTA - J.Beltran 992.

De ellos cabe sefialar que el 19. COSAS, estaba cerrado (local vacieo). Los co-
mercios 5. EL ALTILLO, 6. CAMEL'S, 7. PIEDRA DEL SOL, 8. ROMAHU, 9. LHA BILLU-
TA, 10. LA ROCA, 11.Y0 TU EL, 12. LA NATA REGIONALES, 13;'KABUL;114; TROPICAL,
15.GUAYCA, 16. IMAGEN, y el 20. MARIA HUE, no son comercios de venta de artéf
sanfias, sino mayormente de venta de bijoutefie. El 21. EL ATELIER DE MAKTA

vende artesénias en madefa ¥y cerémica Unicamente, con local.pequeﬁo} pero bien

puesto.

El 17. MI CIELO es comercio de venta de ropa y articulos deportivos, ofreciendo
solo unas pocas fajas y camines en una parte secundaria del local. E1 18. MON-

THUE REGIONALES tiene en oferta, como rengldén secundario, algunas fajas.

Es decir, gue séloc los restantates comercios (cuatro), pueden considerarse de

venta de artesanias, y con las siguientes caracteristicas:

1. CASA TYA (Av. Argentina 257). Es el local comercial de artesanias mejor equi-

-pado. Posee una oferta en variedad, calidad y cantidad satisfactorios y la
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dimensién del local es considerable. Con las artesanias tradicionales, o-
frece también una extensa gama de comestibles regionales y de productos

econdémicos tipo recuerdo para el turista o visitante.

2. EL MANGRULLO {Av. Argentin# 253): Esta ubicado al lado dél local de Casa
Tya, y es de dimensiones reducidas. La oferta de artesanias tradicionales
es relativamente escasa y se obgervaron algunas piezas tejidas (fajas) de
baja calidad. Lg oferta de comestibles regionales, y en especial de pro-
ductos econdmicos tibos recuerdo ﬁara e{ turista o visitante, es muy su-

perior a la oferta de articulos artesanales.

3. ARTESANIAS MAPUCHES (J.A.Roca 62): Es un local de reducidas dimensiones
fisicas, pero coquetamente‘instalado. Posee una variada oferta de artesa-
nias tradicionales, preponderantemente tejidos, que complementa con unos
pobos comestibles y souvenirs. lLa calidad de los productos artesanales o-
frecidos (caminos, fajas, ﬁonchos, tapices, etc.) fué considerada excelen-—

te.

4. LA CASA DEL NORTE NEUQUINO {J.A.Roca 155): Estd ubicado en un local de
grandes dimensiones, a varios niyeles ¥ presentado con buen gusto.
Ofrece buenas piezas de artesanfas tradicionales (especialmente tapices,
caminos y fajas) y también un buen surtido de dulces regionales, y truchas
ahumadas envasadas al vacio.la variedad y cantidad de productos artesana-

les afrecidos son limitados.

Estos cuatro comercios de productos artesanales tradicional ofrece preponde-
ranteménte {en mas de un 80%) articuleos tejidos (tapices, méhtas, caminos,
fajas, patines, ponchos, etc.)} Las calidades de los articulos en venta pue-
den considérarse, en general, de medianas a buenas. Las variedades, descriptas
en general ya anteriormeﬁte, son limitadas, al igual que las cantidades en

oferta. _ ' .

Compran la produccidn mayormente a intermediarios que suelen obtener las pie-
zas artesanales por canje con mercaderias de primera necesidad o pago en e-
fectivo, casi en excllsividad en areas donde no llega la operatoria del Merca-

do Artesanal (Artesanias Neuquinas SEP.)

I e L IR el TP ) - S s amAmepeenr STy m spepeay



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES ' | 7

Los precios de venta de los articulos artesanales guardan una llamativa corres-
pondencia entre log comercios mismos, y para con los precios de venta de Arte-
sanfas Neuquinas SEP. Es decir, que no se han detectado diferencias entre los
precios de venta, que fueran notorios, dadas las caracteristicas propias que
presentan los productos, cada ﬁno de los cuales es Unico y no puede ser compa-

rado estrictamente con otro.

Resulta evidente, en concecuencia, gue Artesanias Neuquinas SEP es el comercio
~orientador del precio, y quien establece los distintos niveles segln producto
.y calidad, y son los otros cuatro comercios que venden productos artesanales,

[

quienes se acdaptan a sus precios.

bj Otras localidades de Neuquén.

Artesanias Neuquinas SEP. tiene otras dos bocas de expendio habilitadas perma-
nentemente, y ellas son ,'Junin de los Andes y San Martin de los Andes; y una

temporaria: Copahue I, Caviahue.

De las citadas localidades de la Provincia, se destaca en la actualidad San
Martin de los Andes, que recibe a méAs de 30.000 turistas al aho, de los cuales
dos tercios en invierno y un tercio en verano. El origen del turismo que llega

a San Martin de los Andes. es. en més de un QS%finterno {Argentino.)

'Tpda su actividad estd mucho mis orientada a la actividad turistica que la
é{ﬁdad capital, y prueba de ello es que los comercios que se dedican a vender
productos regionales, artesanias y souvenirs suman 26, aunque ninguno de ellos,
salvo de Artesanias Neuquinas SEP, veﬁde exclusivamente artesanias tradiciona-

les. ' : ' .

Respecto de calidades, cantidades y variedades dé los productos artesanales
puestos en venta, caben consideraciones parecidas a las expuesfas al tratar
la competitividad en Neuguén Ciudad, es decir, los relativamente pocos produc-
tos artesanales tradicionales son de calidades regulares a buenas, y'en precios

siguen a los fijados por Artesanias Neuquinas SEP.

La otra localidad de importancia potencial es Copahue Caviahue, por su constan-

e s . : _ .. .
te expancién e incremento del turismo, aunque su limitacidn temporal todavia

o
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perjudica las perspectivas. Sobre competitividad le caben las consideraciones

va expuestas para las localidades ya analizadas.

2.1.2. Situacidn del Mercado en Buenos Aires.

a) Estructura y funcionamiento del Mercado.

El comercio de artesanias tradicionales argentinas en la Ciudad de Buenos Aires
se restringe a la zona del microcentro de la Ciudad, con muy pocas excepciones,
En general esta dirigido al turista extranjero y‘esté compuesto por menos de
medio centenar de comercios de diverso tamafio, en un 50% ubicado en galeriasl
comerciaies, y con-la peculiridad de que la gran mayoria, o cési todos, venden
Jjunto con artesanias tradicionales diversos articulos semi—industrializados de

cuero, ceramica, mimbre y textil, y souvenirs para turistas.

La procedencia de las artesanias tradicionales en Buenos Aires en el rubro textil
es de Catamarca ea primer término con un 50% del total, repartiéndose el otro

50% en proporciones decrécientes Salta, Santiago del Estero, Jujuy y Neuquén
{(2%). La alfareria procede prepondgrantemente de Salta y Chaco; El cuero de la

Provincia de Buenos Aires y la cesteria de Misiones y de Buenos Aires.

LLa demanda en los negocios especializados es de textiles de uso decorativo:
tapices, colchas y sobrecamas, que pueden servir también como alfombras. En los
negocios de articulos regionales la mayor demanda es de prendas de abrigo y

complementarios de la vestimenta: chales, ponchos, bolsos, etc.

" Por ello en los negocios especializados en artesanias tradicionales predominan
en‘los textiles las existencias de tapices mientras que en los regionales pre-

dominan las existencias de chales y ponchos.

Los margenes de utilidad con que trabajan los negecios tanto de regionales como
especializados son casi siempre superiores al 100% sobre el costo. La fuente

prevaleciente de abastecimiento (55%) son los intermediarios.

Los negocios especializados (25%), se abastecen en su mayoria concurriendo
periddicamente a los centros de produccién, donde toman contacto con artesanos
e intermediarios del lugar. Una vez que se hacen conocidos, efectian sus pedi-

dos por correspondencia o teléfono. -
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Para la mayoria de los'negocios delarticulos regicnales (60%) el canal prin-
cipal de abastecimiento son los interﬁediarios que vienen a ofrecer la merca-—
deria a sus negocios. En Catamarca, Santiago del Estero y Salta, se ha esta-
blécido un sistema de intermediacidn que'no sdélo controla la comercializacidn

de artesanias y materias primas sinc también gran parte de la produccidn.

La comercializacién de la artesania nortefia a través de los .intermediarios ha
prosperado porque los volldmenes de produccidn y su intensidad en la zona la
hacen redituable. No ocurre la mismo con la produccidén de otras regiones, dado
que la escasa produccién y su dispersiftn a través de una vasta extensidén geo-
grafica, desalienta a los comerciantes intermédiarios a emprender largos via-
jes de recoléccién y prefieren obtenerla, adn esperadicamente, a través de
intermediarios‘ocacionales {viajeros}.

L) Caracteristicas de la demanda.

Los comercios regionales han incorporado en gran proporcién productos suceda-
neos industfializados y semi-industrializados, y también, aunque en menor me=~
dida, los que se consideran negocios espec¢ializados en artesanias tradiciona-
les, De todas formas, la franja del‘mercado interno para estos productos es

atin muy reducida y captada mayoritariamente por los referidos comercios espe-
cializados} los regionales de mis larga experiencia en el ramo y ciertos ne-

gocios de antigliedades.

El mefcado se halla determinado par el tipo de consumidores:

1) Habituales: distinguidos por los comerciantes como conocedores de la arte-
sania regional y pertenecientes a un determinado nivel socio-econdmico y
cultural, que la valora positivamente por las cualidades intrinsecas de su
contenido tradicional; y otros, que con un sentido amplio pueden incluirse

también, él de los que adquieren estas piezas por el prestigio que les otor-
ga cierta moda y destinan sus compras a obsequios y/o decoracién de sus
viviendas.

2) Ocasionales: compuesto en su mayor parte por turistas de origen europeo que

buscan productos representativos del pais, hechos a mano, desconociendo



CONSEJO FEDERAL DE INVERSION_ES ' 10

generalmente el origen cultural de los mismos y sus formas de elaboracién.
- .
Ambos grupos presentan generalmente como rasgo comin altos ingresos.
Si bien el factor econémico incide en la.caracterizacidn de los consumidores,

es el cultural el que definecon mayor precisién el tipo de consumidores de la

artesania tradicional argentina.

El valor cultural ﬁue rgpresentan las artesanias es reconocido en general, por
aquellos estratos de alto poder adquisitivo que se mueven por sus-relaciones
pﬁbliéas o sociales en medios extranjeros donde éstés son visualizadas positi—
vamente como portadores de elementos propios de paises relativamente conocidos.
Como tales contribuyen a enriquecer la imagen de sus poseedores y también la

de quienes los obsequian.

La mayor parte de los comercios regionales (90%) cuentan con una clientela cons-
tituida predominantemente por turistas; la totalidad de los comercios especiali—
zados en artesanias tradicicnales cuentan como clientes también a un considera-

ble nimero de plblico local y nativo.

Apenas el 10% del comercio especializado tiene en venta algln producto de origen
neuquine y con escaso stock. Las razones mayormente esgrimidas por su ausencia
por los comerciantes son deficiencias de ébastecimiento, dificultades de venta
de los productos, y desconocimiento de las piezas por parte de los propios co-.

merciantes.

Los principales problemaé relativos a la venta del producto de origen neuguino,
sefialados por ios comerciantes, fueronﬁ alto precico, escasa difusidn, algunas
caracteristicas secundarias de las piezas, gustos dominantes de la demanda, y
declinacidén general de ventas de las artesanias textiles. Para todos los comer-’
ciantes el mayor precio comparativo de las artesanias neuquinas frente a produc-

tos similares de otros origenes, fué el mayor obsticulo para su venta.

Como productos, los mas conocidos de origem neuquino entre los comerciantes

fueron las matras, matrones, caminos y fajas.

- © mems—— - . - -
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¢) Condiciones de la oferta. : .

‘La oferta de productos artesanales tradicionales presenta ciertas rigideces
en el mercado, dado que son bienes excluidos de los circgitos corrientes de
circulacién, y su aprovisionamiento ofrece generalmente serias dificultades
a los comerciantes, que tienden, cuando sué negocios no revisten el carfacter
de especializados, a sustituirlos por imitaciones industriales que se obtié-
nen con mayer facilidad, mejor. continuidad, son mas homogéneos,'a mas bajo

S

precio y en mejores condiciones de compra (plazos.)

Dicha situacidn seagrava con tejidos de origenes no tradicionales(P.ej.neu-
quinos), porgue los mismos faltan en la gran mayoria de los negocios, y cuan-
do existen, sus volumes son criticamente limitados en el mercado de Buenos
Aires, donde puede notarse en cambio, la presencia dominante de textiles de
origen catamarqueno y salteno, fendmeno debido en gran parte a la pecullar
red de 1ntermed1ac1on o"tablec1da desde larga data y ‘que opera desde los

centros de produccién.

Eué manifestadé por los comerciantes conocedores que =i bien los tejidos neu-
quinos relinen en principio las particuiaridades preferidas por los usuarios
exigenées en cuanto a disefios, calidad y autenticidad de estilo, los obstéa-
culos para su venta fuerop el precio dé venta (demasiado alto), la inadecua-
cibén del disefio y colorido al gusto del cliente y su elevado peso y excesiva

dimensidén para las matras y matrones.

d} Competitividad.

Comoc ya fuera sefialado en los puntos anteriores, el precio es un factor negati-
vo desequilibrante para casi todos los comerciantes que comercializan productos,

de origen neugquino.

No obstante ello, debe sefialarse que en la época en que se tomaron las compara-
_ciones de precios de los productos (agosto a octubre de 1991), la dispercidn
de precios de venta para productos similares en cuanto .a calidad, fué realmente

notable, notandose diferencias del 100% reiterativamente entre los distintos

comercios de artesanias regionales relevados.
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Es mds, en tapices de calidades y medidas aproximadamente similares, los precios
de venta de numercsos comercios de Buenos Aires resultaron superiores a los pre-

cios de venta de Artesanias Neuquinas en la Ciudad de Neuquén,

Por la misma épocé seflalada {(agosto a octuﬁre 1991) puede sefialarse que el abas-
tecimiento de artesanias tradicionales hecha a mano en los negocius regionales

y especializados es llamativamente escasa, predominando ostensiblemente la ofer-

ta de productos industrializados y semi~industrializados (fajas, caminos, ponchos
chales), que en general se ofrecen a precios muy inferiores al producto hecho a

mano.

No fué posible detectar organizacién dedicada al traslado en tours de compras
alguna gue ‘concurra o lleve a sus pasajeros (turistas extranjeros mayormente)

a alg(n lugar de artesanfias tradicionales o de productos regionales, ya que
todos los entrevistados sélo éonocen de visitas dirigidas a compras de articulos

de vestir de cuero, pieles, y eventualmente, pulloveres.

Este sistema de visitas de compras guiadas se ha propagado y extendido en los
Gltimos afios por la Ciudad .de Buenbs Aires en conspnancia con la mayor afluen—

cia-de visitantes. -

La eﬁpresa Buenos Aires Tours maneja mis del B0% de los circuitos turisticos
guiados de Buenos Aires (City Tour, Buenos Aires nocturno, etc.), répartiéndose
el resto entre las empresas Tienda Ledn y las principales agencias. de remises.
Tgmbién son muy importantes los grupos de visitantes que mueven en visitas
guiadas las empresas organizadoras de éventos {Congresos, Reuniones, Seminarios,

etc.-)entre las cuales se destaca la empresa CONINTER.

Una caracteristica cada vez mds difundida en éste nuevo sistema es que las
casas"comerciales sean espacios generalmente de superficie holgada en primeros
pisos o entrepisos, debidamente acondiéionados, de casas por lo general anti-
gias, ¥y consecuentemente; de costo de inversidn relativamente accesible, y que
venden a "turistas" que invitan a ingresar personal especialmente contratado y

que se instala en la vereda (o calle si es peatonal, caso Florida.)

A los "turistas" identificados e invitados a ingresar por les "promotores' ca-

e
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llejeros, ya son varios los locales comerciales que agregan la llegada (con-
venida y concertada previamente con los guias) de contingentes de turistas

o visitantes, en tours de compras,

2.1.3. Situacidn en otros Mercados.

a) San Carlos de Bariloche.
A pesar de gran competencia y algunos altibajos, San Carlos de Bariloche con-
tinfla siendo el primer centro turistico invernal del pais y de América del

Sud.

Las razones son varias: atractivos naturales, infraestructura, accesibilidad,

fama ganada, etc,etc.

El filujo turistico tanto nacional como de extranjeros también continla impertur-
bable, por lo cual la presencia de Artesanias Neuquinas SEP. seria sumamente
provechosa, maxima por no existir en la actualidad en la zona comercial turisti-
ca comercio alguno que ofrezca artesanfas tradicionales exclusivamente. Es mas,
ila oferta de los cléasicos pullovers y del chocolate con mls los articulos de
vestir y deportivos invernales que ofrece el comercio en dicha zona, préactica-
mente hacen que a simple vista no se observe artesania tradicional en los esca-

parates de ninguno.’

Sin duda, un comercic en sitic adecuado, debidamente instalado, y atendido,
debe suscitar interés en la gran cantidad de visitantes de la localidad, espe-
cialmente considerando la cantidad de extranjeros (en especial brasilefios) que

concurren entre los visitantes.

b) Complejo Valle de las Lefias.

Este-centro de deportes invernales también ha sufrido altibajos econémicos en su
corta existencia, previéndose que los actuales propietarios dardn un nuevo im-

pulso a su expansidén y desarrolle.

Si bien por la cantidad de visitantes en las dos temporadas en que se divide

su explotacién, el interés por explotar un comercio de venta de artesanias tra-

£
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dicionales no deberia suscitar_intefés, si lo es por la calidad (nivel eco-

némico) del turista concurrente. .

De acuerdo a averiguaciones efectuadas en la administracion del complejo,
en la actualidad no existen comercios que vendan con exclusividad arte-
sanias tradicionales, sino que s6lo se ofrecen unas pocas piezas en los
comercios de venta de souvenirs, y ain asi sélo estan en oferta ocasional

mente.

c) Lago Argentino

La localidad de El Calafate es el centro urbano desde donde se accede al
Parque Nacional Los Glaciares {(Declarado Patrimonio de la Humanidad por
la UNESCO) gue entre otras atracciones, contiene el famoso Glacias Moreno

{Ventisquero Moreno), que se encuentra a 77 km. de distancia.

La visita de tufistas.especialménte extranjeros, es creciente, y si bien

son visitantes en general de caracteristicas distintas a los que concurren
a San Carlos de Bariloche o a Las Lefias, el solo ﬁecho de recorrer distan~
ciaé tan grandes como las que deben cubrir para visitar el glaciar; deter-

mina clerta solvencia econdmica.

Dicha presunta solvencia econémica es la que puede hacer interesante-la ex-
plotacién del rubro artesanias.tradicionales en Calafate, una localidad don
de todavia la oferta de servicios turisticos, en general, todavia resulta

en cierto modo precaria, y-la venta de artesanias tradicionales, préacticamen

te inexistente.

d) Puerto Iguazi

Pﬁerto Iguazi ha comenzado a competir con la localidad cercana brasilefia

de Foz de Iguazi, mediante un espectacular desarrollo de su infraestructura,
lo cual ha redundado consecuentemente, con una mayor estadia-visitas de turis
tas. '

Es conocida y constante la gran afluencia turistica extrfanjera para

visitar las cataratas con estadias que oscilan entre los 2/3

—mr d— e ot amems - . . EE - - e —— P . . . e
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dias, dando tiempo, por lo general, a realizar compras a los visitantes, den-

tro de la gran variedad de tours que acceden al lugar.

La competencia de articulos artesanales brasilefios y/o paraguayos, v hasta

de los misionercs. no es de temer, pues se trata de productos totalmente de-
similes. La venta de artesanias tradicionales del tipo neuquino (salvo algin
producto en madera) es totalmente enexistente en la actualidad, por lo cual,

dado el caudal turistico y su nivel econémico, es un lugar de interés comercial.

e) Puerto Madryn.
Su interés radica en la creciente corriente turistica de extranjeros que con-
curren a visitar entre agosto y noviembre de cada afio, el atractivo que repre-

sentan la llegada de gran cantidad de ballenas al Golfo Nuevo.

Mayormente los turistas (y entre ellos los extranjeros) llegan al lugar en

tours cbn 2/3 dias da estadia en la regidén (Trelew,Madryn), con glojamiento en
Trelew o Puerto Madryn, y visita obligada, generalmente de dia entero, a Puer-
to Piramide, desde donde salen lanchas y otras embarcaciones due los acercan a

las ballenas.

La regidén merece un andlisis en detalle, que no fué posible desarrollar en este
informe, puesto que el interés de ésta regién es creciende y con futuro muy

promisorio.

Aparte del andlisis en cuanto al nimero de visitantes, dato al cual no se tu-
vo acceso, cabria profundizar el andlisis sobre la eventual ubicacidén de una
boca de ventas de artesanias tradicionales, entre Trelew, Puerto Madryn y Puer-

to Piramides.

2.1.4. Situacidén de Artesanias Neuguinas SEP.

a) Ubicacidén Geogréafica.

La ubicacién geografica de la casa central ‘de Artesanias Neuquinas SEP en la
Ciudad de Neuquén, si bien puede considerarse buena, no es la Sptima, pues no es

zona de recorrido habitual de eventuales turistas o visitantes por razones co-
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merciales, fabriles o administrativas. En éste punto la ubicacidn es inferior
a los dos comercios de artesanias y regionales ubicados sobre la Avenida Ar-
gentina, y también respecto de los dos comercios ubicados sobre la calle J.A.

Roca.

El local es alquilado, con una continuidad que ya supera los 17 afios, aunque
se prevén dificultades para renovar los préximos contratos, lo que eventual-

mente obligaria a buscar otras localizaciones dentro de la ciudad.

Las ventas en la Direccidén Provincial de Turismo, sobre la ruta N° 22, no han
dado los resultados inicialmente esperados, por varias razones, entre las que
pueden destacarse el hecho de ser actividad secundaria para la Direccién de
Turismo y la falta de una instalacidén vendedora tanto en las vitrinas come

dentro del local.

b) Situacidn Patrimonial.

La situacién patrimenial de la Empresa se encuentra limitada por las compras
de mercaderias que pueda efectuar, que a su vez son condicionadas por el
volGmen de ventas, la rotacién del stock de mercaderias , los gastos comercia-

les y administrativos de su operatoria normal y los aportes de capital {fondos)

que pueda efectuar la Provincia.

Las compras de piezas artesanales han podido mantener una continuidad crecien-
te apenas perturbada pdr algin problema coyuntural, y ello determiné que ya
- hayan superado las 26.000 piezas anuales. Los artesanos registrados suman més

de 2.200 y estan produciendo aproximadamente 1.000.

El valor monetario de las compras anuales estd en el orden de los 70.000 a
80.000 délares. Numéricameﬁte, las piezas mis importantes son las de madera.
No oﬁstante,'en calidad y yalor, el tejido es sin duda, el principal rubro.
Se adquieren de 7.000 a 8.060 piezas anuales, de las cuales entre 2 y 3.00C

son piezas artesanales mayores (matras, tapices, caminos).

Dado la constante limitacién del flujo de fondos en la Empresa, no se esté

fomentando incrementos de la produccién (compras) y se es cada vez mas es-
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tricto con 2} control de la calidad de las piezas artesanales. En c agﬁo anQQ

piezas de madera, la pretencién es limitarlas numericamente.

Lés ventas mantienen cierto ritmo constante a pesar de las coyunturas que atra-
viesa la economia en general. La Casa Central de Artesanias Neuquinés SEP vende
el 50% del total de ventas de la Empresa. El local en San Martin de los Andes
vende otro Z0% a 25%, y Copahue-Caviahue y Junin de los Andes porcentajes ya
muche menores (aprox.5% cada uno); Zapala vendia apenas un 2% del total y la

Casa del Neuquén en Buenos Aires cifras insignificantes.

El monto total de ventas medideo en délares oscila entre los U3S 70.00C y los

U$S 90.000 anuales.

El stock de mercaderias en depdsito equivale a 14 meses de venta, con prepon-

derancia de piezas de madera , cuya produccién se estd tratando de limitar.

El equipamiento en general y la dotacidén de personal, dentro de las limitacio-
nes de la actual coyuntura econdmica nacional, a la cual no puede escapar to-

talmente laz Provincia, se consideran aceptables.

c} Precios—Competitividad.

Los precios de venta de Artesanias Neuquinas SEP se encuentran condicionados

por los precios de compra, due son la refribucién due se paga al artesano por

su trabajo. Esta retribucién, se encuentra esquematizada y prefijada por una
tabla de relacidn de valores' respecto de una'unidad de medida en funcidén de la
tarea requerida para realizarla. En otras palabras, actualmente se le esti ‘
pagando a los artesanos a razén de A 25.000 la hora aproximadamente, y para

la calidad exigida.

De acuerdo a tamafio y calidad para cada articulo, hay luego toda una serie de

proporciones para establecer el valor de cada pieza.

La Empresa carga al costo (precio) de cada articulo artesanal en promedio un

23%, para illegar a su precio de venta.

Determinadc asi el precio de venta, y segin lo ya sefialado en puntos anterio-

res, compite sin problemas mayores con otros comercios en el ambito de la

P . - . e - . ., .
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Ciudad y también en la Provincia pués son los otros comercios los que se adaptan

a los precios de venta de Artesanias Neuquinas.

Es decir, en Neuguén ciudad y provincia no existen mayores diferencias de pre-
cios entre la oferta de los distintos negocios que venden artesanias tradicio-

nales.

Distinta es la situacidén en Buenos Aires. Aqui lo que es mucho mas barato son
los productos similares industriales y semi-industriales,pero no los artesana-
les tradicionales, ya sean neuquinos o de otros origenes, que en gran parte se

venden a precios muy superiores.

Eso indicaria que los brecios de venta de Artesanias Neuquinas SEP. serian al-
tamente competitivos en Buenos Aires en tanto y cuanto fueran los actuales pre-
cios de venta al piblico consumidor, péro de ningin modo pedrian soportar otga
intermediaciéﬁ, y menos aln sobre maecgenes del 100% con que remarcan los.COmer—

ciantes del rubro en Buenos Aires.

Artesanias Neuquinas SEP. ha llagado a canalizar él 70% del total de la pro-
ducecidn comercial de artesanias tradicioné}es en la Provincia del Neuquén
(fuente:Jdﬁré"Artesamias'y Turismo'" , 1986). Estimando que canaliza entre 7.0d0
y B.000 piezas tejidas por 'afio, deducifemds que la produccidn actual-total

anual de la provincia es de entre 10.000 y 12.000 piezas.

2.1.5; Conclusiones.

Neuquén ciudad, sede central de Artesanias Neuquinas SEP. se ha convertido en
un gran centro urbano en permanente expansién, liderando una amplia regidn

del valle del Rio Negro que abarca desde Senillosa hasta Villa Regina.

Si bien no es un gran centro turistico en si mismo, la ciudad resulta altamen-
te concurrida por comerciantes, industriales y funcionarios gubernamentales,
ademas de particulares que vienen a efectuar los mas diversos trdmites, o a

realizar compras o visitas o tratamientos diversos.

Su oferta hotelera presenta una ocupacidn cercana al 80%, lo cual representa

una estadia diaria de 1.200 visitantes en promedio, en todas las categorias

r— - 2 v sy - e o, ey — R L
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y para todos los fines.

Turisticamente, es lugar de paso para la zona de los.lagos cordilleranous de
.Neuquén y Rio Negro, motivo por el cual en las dos altas temporadas (veranc
e invierno) suele recibir considerable cantidad dé turigtas gue se trasladan
hacia o desde dicha zoha en automdévii propio, y que suelen perncoctar en Neu-

quén ciudad, como escala intermedia.

Ofrece en el rubro artesanias tradicionales cinco comercios que presentan una
-oferta aceptablemente variada (incluida Artesanias Neuguinas SEP.), aunque las
otras cuatro venden simultdneamente, en mayor o menor medida, otrous productos

regionales y/o souvenirs o productos tipo recuerdo para el turista.

En precios de los articulos artesanales tradicionales, resulta evidente que
los otros cuatro comercios siguien las pautas que determina Artesanias Neuquinas
SEP, pués resultdé llamativa la similitud y poca dispersién de los precios obser-

vados para productos similares.

De las otras localidades de la Provincia, se destaca a nivel comercial {(turistiz’
co) San Martin de los Andes y luego el complejo Copahue~Caviahue. Los otros

mercados son por el momento de dimensiones menores.

Buenos Aires és sin duda un gran mercado para las artesanias. tradicionales.
Cuenta en su zona céntrica con aproiimadamente 50 comercios gque en mayor o

menor medidé se dedican al ramo, siende los principales proveedores de artesa-
-nias tradicionales Catamarca, Salta, Santiago del Estero y Jujuy. Neuquén par-

ticipa con menos del 2% de la provisidn de artesanias tradicicnales.

Pero resulta llamativo que actualmente ya el producto industrializado y semi-
industrializado supera en oferta ampliamente al producto artesanal tradicional

{y hecho manualmentg) .

En los negocios esﬁecializados la mayor demanda es por textiles decorativos
en tanto en los de articulos regionales en general, lo es éor los articulos
y prendas complementarios de la vestimenta. La principal fuente de abasteci-
miento de los comercios de artesanias de Buenos Aires son los intermediarios

que vienen a ofrecer su mercaderia a los negocios. En las Provincias nortefias,
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la intermediacidn domina no sélo la comercializacidn. sino gran parte de la

produccidn.

ﬁa demanda esti compuesta en parte por compradores habituales, que son nati-
vos conocedores de los valores culturales del producto y de cierto nivel econd-
mico, y por compradores ocacionales, en su gran mayoria turistas extranjeros,
y que mayormente desconocen los valores culturales de los productos que compran.
En general, el predominio del turista extranjero entre los compradures, en can-

tidad y valor, es notorio.

Los productos de origen neuquino en el mercado de Buenos Aires se reducen a una
escasa oferta de productos tejidos: matras, matrones, caminos, y unas pocas

fajas.

Para el comercio que en algiin momento conocid o comercializd productos neuqui-

nos, el principal punto negativo lo constituyd el alto precio de sus productos.

El-producto industrializado y semi-industrializado en el rubro de los tejidos,

como ya fuera sefialado, es ampliamente mayoritorio en la oferta de los negocios,
tanto especializadoé como de regionales. El precio de venta, es también, consi-
derablemente menor. Una faja industrializada (en oferta eﬁ el 95% de los comer-

cios considerados) cuesta diez veces menos que una hecha artesanalmente a mano.

Aparte de dichas diferencias, es también notable la dispersién de los precios
para un producto similar entre negocio y nogocio, pudiendo existir diferencias

de hasta un 100%.

En la mayoria de los comercios que tenian en venta auténticas artesanias tradi-
cionales (elaboradas a mano), se pudo observar que para productos similares |
los precios de venta, en general, superaban a los precios de venta de Artesa-

nias .Neuquinas SEP., en algunos casos hasta en un 50%.

Respecto de otros mercados potenciales para las artesanias tradicionales, surge
San Carlos de Bariloche como el mas propicio, especialmente considerado que

su oferta actual de artesanias tradicionales es sumamente pobre.

g P e o




CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES al

El complejo del Valle de las Leflas, superado el problema econdmico- institucio-
nal que amenazd su continuidad; es sin audas un excelente potencial mercaco
para las artesanias en tanto y cuanto se mantenga su explotacidén en el nivel

econdémico selectivo, como fué dirigida su promocién hasta el presente.

Lago Argentino- El Calafate, es potencialmente atractivo, auﬁque en la actuali-
dad la infraestructura todavia resulta precaria. El atractivo turistico a nivel
internacional del Glaciar Morene, estéd determinando una corriente de viajeros

extranjeros creciente, y que obligard a ampliar la infraestructura turistica a

plaios no muy lejanos.

Puerto Iguazi y Puerto Madryn constituyen dos centros turisticos, que por la
gran afluencia de visitantes extranjeros el primero, y por la incipiente co-
rriente turistica de extranjeros el segundo, merecen un estudio particular, que

no pudo ser realizado en éste informe.

Actuaimente, la Empresa Artesanias Neuquinas SEP. presenta algunos problemas
de acumulacidén de stocks, en especial de articulos de madera, que se esta

tratando de neutralizar con un mayor control de calidad.

Sus precios de venta, en geﬁerél son competitivos tanto en Neuquén como lo serian
en Buenos Aires u otros mercados, en tanto los vendiera la Empresa. De venderlos
a comerciantes; deberian soportar un recargo por el margen de utilidad para
éstos, que en general es superior al 100%, con lo cual quedarian muy por encima

de los precios de productos similares.

2.2. FACTIBILIDAD DE APERTURA DE NUEVOS PUESTOS DE VENTA. ALTERNATIVAS DE

FACTIBILIDAD DE INSTALACION DE UN LOCAL DE VENTAS DE BUENOS AIRES.

2.2.i. Buenos Aires.

a) Buenos Aires Turistico.

Se estima que actualmente el turismo receptivo a Buenos Aires estéd en el orden

de 750.000 personas al afio sobre un total de 1.500.000 que recibe la Argentina.
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Es decir, que Buenos Aires, recibe el 50% de turistas extranjeros que vienen

a la Argentina.

Por orden de importancia, los paises emisores de viajeros a Buenos Aires,

porcentualmente, son:

1. Uruguay 47%
2. Brasil . 11%
3. Paraguay 8%
4. USA 7%
5. Chile 5%
6. Peri 2,3%
I’/'. Espafia 2,0%
8. Italia 1,9%
9. Alemania T 1,7%
10.México ©1,5%

Si bien se carece de datos confiables sobre &l turismo internoc, los célculos

estimativos internos estin en él‘orden‘de las 2.300.000 personas, las que
sumadés a las 750.00d que ilegan del extranjero, elevan la demanda de Buenéé.
Aires a la cantidad aproximada.de 3.000.000 de personas, de las cuales, en
porcentajes, el turismo receptivo representa el 25% y el internc el 75%. La
estadfia del turismo receptivo se estima en 2,9 noches por persona, en.tanto

la del turismo intermo se estima en 5 noches.

Estas proporciones, expresadas en dias por turista, pasan a ser del 16% para
el turismo receptivo (2.175.000 dias turistas) y del 84% para el turismo in-

terno (11.650.000) dias turistas

Ademas de las cifras de demanda, la importancia del turismo para la ciudad de
Buenso Aires gqueda expresada por los ingresos brutos que , scbre la base de

un gasto diaric de USS 106 para el turismo receptivo y de U$5 31 para el turis-
mo interno, suman unos U$S 587 millones anuales, de los cuéles unos USS 226.-
millones (38,5%) son aportados por el turismo receptivo y unos U$S 361 millones

(61,5%) por el turismo interno.
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Se estima que del turismo interno, un 43% utiliza hoteles y el restante 57% se
aloja en viviendas de familiares o amigos o, en algunos casos, en viviendas
propias. La estadia promedio se estima en 5 dias;'d para los que se alojan

en hoteles y 7 noches para los que se alojan en viviendas particulares.

El 32% de los pasajeros arribados a Buenos Aires y residentes en el interior
tienen como motivacidn el trabajo o negocio. Gtro 21% viajan para visitar
familiares o diligencias. El tema vacaciones es motivo para un 6% de los visi-

tantes internos.

El motivo y el tipo de alojamiento esfén fuertemente asociadoé eﬁ el caso de

dos motivos: negocios-trabajo y visita a familiares. Entre los pasajeros de

hotel hay una mayor importancia del motivo negocios-trabajo que entre los que
utilizan viviendas particulares. Viceversa entre é§tos tltimos hay una mayor
importancia del motivo visita a familiares. En el resto de los motives, inclui-

do vacaciones, no hay diferencias entre los pasajeros del hotel y los que utilizan

viviendas particulares: la proporcidn del 6% del motivo vacacional se mantiene

para ambos tipos de alojamientd.,

En el caso de los arribos por vacaciones el 49% utiliza los hoteles y el 51%
restante las viviendas particulares. La estadfa promedio de los arribados por

vacaciones seria de 8 noches.

La planta de alojamiento comprende cerce de 200 hoteles y apart-hoteles, con
aproximadamente 14,000 habitaciones y 30.000 plazas. Un 15% pertenece a la
jerarquia de 5 estrellas y otro 20% a la de 4 estrellas. Los apart-hoteles to-
talizan un 8% de la oferta. Ademas, los apart-hoteles tienen un 85%% de ocupacién

frente a un 57% de los hoteles.

Sobre un total de aproximadamente 2.500 agencias de viajes y turismo que hay en
- todo el pais, 1.400 (54%) se encuentran en el Gran Buenos Aires, y de éstas ,
1.200 (47%) estén en la Cépital Federal; mayormente son pequefas empresas que

se dedican al turismo emisivo.
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Los comercios ubicados en las zonas centro y Recoleta que trabajan con turis-
tas son calculados en 2.500, en los cuales se atribuye un 10% de las compras

a los distintos tipos de viajeros que pasan por la ciudad.

En la ciudad y su entorno hay localizadoes Qn centenar de atractivos de dife-
rentes categorias y jerarquias, que unidos al equipamiento son la base de los
productos que los operadores ofrecen a los turistas. En general, es opinién
de los expertos que los productds que Buenos Aires ofrece en venta no se ex-
plotan de acuerdo a su potencialidad, porque son escasos y poeco variados. As{
por ejemplo, sefialan gque los programas.diurnos se limitan al City Tour, una
excursién por la ciudad y siete excursiones a los alrededoreé. La oferta noc-
turna no llega a 10 excursiones gue, en igual ndmero de lugares, explotan

el tango, la Boca y shows de pobre calidad.

Los precios de los servicios se consideran razonables para el mercado europeo,
USA y latinoamericano no limitrofe, y elevado para el turismo interno y de los
paises limitrofes. Se considera que, en general, la relacién precio-calidad del

servicio no es satisfactoria.

La promocidén turistica a cargo de organismos oficiales es casi nula, debido a
carencias presupuestarias. Las Gltimas edicioﬁes de folleferia evidenciaron

una discontinuidad en lasjpuliticas promocionales que se tradujeron en impre-
siones y contradicciones entre lo que se dice en unos y otros folletos y en la
ausencia de una difinicién acertada sobre cudl es la imdgen turistica de Buenos

" Aires que se quiere proyectar.

El turismo en Buenos Aires ha ganerado una inversién acumulada del orden de los
370 millones de délares en la planta alojamiento, de los cuales el 91% en ho-
teles y el 9% en apart-hoteles. Las agencias de viajes concentran inversiones

por U$S 25 millones, entre bienes de capital y de trabajo.

Si a estos valores se agrégan los casi U$S 600 millones de ingresos brutos que

genera el movimiento de viajeros del mercado interno y receptivo, se obtiene

[P . . © e mmermnr e mes
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una idea mas global de su importancia econdémica. La importancia social se
puede medir en base al empleo directo e indirecto que genera el secteor, calcu-
ladoz en 40.000 trabajaderes, lo cual permite estimar que en Buenos Aires

100.000 personas viven del turismo. : .

La planta productiva de servicios turisticos puede ser presentada con sus
ventajas comparativas por sobre otras plantas } también con sus desventajas
Las brincipales ventajas de Buencs Aires serian: a) Presentarse como la ciu-
dad mas importante del cono sud. b) Ofrecer una vida cultural de gran varie-
dad, io que asegura la satisfaccidn de necesidades de esparcimiento de todo
aguel que la visita. ¢) Caracterizarse por su vida necturna. d) Contituirse
en un importantis;mo centro de compras, para cualquier segmento de poder ad-
quisitivo y de una enorme diversidad de bieneé'y e) Una ciudad rica en expre-
siones estéticas, especialmente en edificios y construcciones de la més alta

calidad.

—_

Las principales desventajas serian: a) Una eséasa utilizécién de la oferta
disponible debido a la gran estandarizacién de los servicios turisticos ofre-’
cidoé {se recurre siempfe'ﬁ loé mismos restaurantes, a los mismos eSpectéculoé
noctﬁrnos, etc.) b) Una defic¢itaria pfomocién v publicidad de los productos

) de la ciudad, tanto en cantidad como en calidad {la escasa publicidad existen-’
te se caracteriza por su baja calidad, su . ambigiiedad y su poca vocacidén ven-
dedora) c¢) La baja calidad de los servicios al visitante, desde el momentc mis-

. mo de su arribo a Buenos Aires ( en las terminales, los taxis, etc.) d) Pese

al gran volimen de poblacidn y gasto que representa esta actividad, al diluirse
en un espacio urbano de dimensiones gigantescas, el efecto no es suficientemen-
te apreciado. Casi para ningin sector de la ciudad el furismo es la actividad
fundamental y por lo taﬁto 10 se le otorga la prioridad que si obtiene en otros

centras turisticos.

b} Local para tours de compras.

La idea de un local para tours de compras estd concebide a semejanza y ejemplo
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de lo que actualmente constituyen los comercios de articulos de cuero y pele-
terias que funcionan en locales que no dan a la calle, sino que funcionan, en
general, en primeros pisos o locales al fondo de, también por lo general,

casas y edificios de cierta antigledad.

La razdn de la existencia de este tipo de comercios se basa en dos argumentos
elementales. Por una parte el preéio de compra o el alquiler de un comercic
que no da directamente a la calle es sensiblemente inferior que el précio de
compra o alquiler de un local comercial en la zona céntrica de Buenos Aires,
espacialmente en el micro-centro donde pueden axceder ios visitantes. Ademas,
para los fines comerciales analizados puede servir indistintamente un inmueble
construido para departamentos, oficinas o locales, y por lo general, su acon-

dicionemientc no requiere de grandes inversiones.

La segunda caracteristica, o érgumento de base, es que al no dar a la calle, no
estan é la vista directa del piblico, y en consecuencia, si éste no es dirigide
‘o inducido a entrar (mayormente a subir), no existe comprador. Es por ello que
este tipo de cdmercios trabaja con tours dg visitantes {turistas o viajeros por
otros motivos), que son llevados por guias de turismo éf%onductores de grupos,

para realizar "compras', como una escala de visitas guiadas por la ciudad.

-

Generalmente, en el marco de estas visitas guiadas (city tours), los grupos

son conducidos a algin shoping center péfa poder efectuar compras en general,
¥ a un local de venta de ropa de cuero o pieles, para compras especificas de
este rubro. Entré ambas visitas, se puede demorar entre una hora y una horé N

media, dentro del total de cuatro horas que generalmente dura un city tours.

Por lo general sonlosgpﬁﬁihlos turistas los que deciden o acuerdan con los
locales comerciales los borcentajes de comisidén que cobran sobre los montos de
las compras que efectlan sus contingentes, aunque en algunos casos estas deci-
sidnes son tomadas por los duefios de las empresas dé los tours; Del mismo modo,
son los guias o acompafiantes para los visitantes, en los casos de eventos

(congresos, seminarios, reuniones) los que deciden y acuerdan con los comercios
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que hacen visita a sus conducidos, aunque tamobién por lo general, en éste
caso es mas frecuente que las empresas de organizacidén de los eventos decidan

por sobre los guias.

La posibilidad-de concretar con las compaiias corganizadoras de city tours, e-
ventos, etc., y con los guias o conductores de grupo de turistas { o visitantes)
ia concurrencia de dichos grupos a un local &e estas caracteristicas que. ofrez-
ca en venta artesaniasz tradicionales exclusivamehte, es, de acuerdo con opinio-
nes recogidas en el medio, altamente probable, en tanto y cuanto las comisiones
les resulten interesantes. Se estima que lqs locales de venta de estas caracte-
risticas de ropa de cuero y pieles, conceden entre un 5% y un 10% del precio

de los articulos, en concepto de comisién, y por supuesto, son pagados sobre el

monto total de compras de los grupos.

El valor locativo de un local de las caracteristicas seflaladas, con una super-

ficie de aproximadamente.200 m2, ubicado en el micro-centro de la ciudad, esta

en el orden de los 500 dblares mensuales de alquiler.'A ello debe sumarse pgastos. de. . ..

administracién, impuésfos;jtasas; y servicios (electricidad, teléfono, etc.) .
que en conjunto pueden représentar otros 600 dSlares mensuales. Un minimo de
dos empleados para atender el local, representara otros U$S 1.000 mensuales,

por todo concepto.

En géneral, pués, el costo de funcionamienté de un local en un primer piso de
la zona céntrica de Buenos Aires no podra ser inferior a los US$ 2.000 mensua-
les. Es decir que, manteniendo los actuales margenes de comércializacién de
Artesanias Neuquinés SEP., sus ventas minimas para operarlco en Buenos Alres
fentablemente deberian superar los U$S 10.000 o gustrales 100 millones mensua-

les.

Dichas cifras son sefialadas, estimativamente, de mantenerse los margenes actua-
les (aprox.23%. sobre el precio de compra), pero dada la circunstancia de que

los precios de Artesanias Neuquinas SEP. actuales son mayormente inferiores a
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los de productos similares ofrecidos por el comercio especializado en Buenos
Aires (que marca por lo general un 100%) existe para la empresa la posibiii-
dad concreta de marcar en Buenos Aires con un margen mayor, ‘en cuyo caso el
monto necesario de ventas para que la opératoria sea rentable seré,'propor—
cionalmente menor. Asi, para un margen del 50%, el monto de venta necesario

digminuirid a U$S 6.000 mensuales, & U$S 72.000 anuales, una cifra, en prin-

cipio, accesible y razonable.

¢) Local en hoteles.

Los principales hoteles de cinco estrellas en Buenos‘Aires poseen, en mayor

o menor medida y superficie, galerias comerciales o zonas de comercios, que'
por lo general_alquilan. Visitadas las administraciones de los principales
hoteles, se determiné que un pequefio local comercial {(tipo galeria) en su
zona de negocios cuesta de alquiler mensual éntre 2.9500 y 4.000 dSlares men-
suales, siendo su acceso (salve el Alvear Palace) bastante restringido, hasta

el punto de ser decididamente negativo para el Sheraton.

Es decir, que de conseguirse un local en hotel de cinco estrellas, y siguien-
do con el razonamiento aproximado de gastos efectuados en el punto anterior,
habria que calcular un costo minimo de funcionamiento de U$3 4.000 mensuales,

lo cual es aproximadamente el doble.del costo de funcionamiente de un local

en un primer piso (o interior).

Por supuestc, el andlisis del monto de ventas necesario se duplica también -

proporcionalmente.

Cabe acotar que en ninguna de las galerfas de comercios de los hoteles visita-
dos de cinco estrellas de Buenos Aires, se detectd negocio de venta de arte-

sanias tradicionales alguno. Predominan, en general, negocios de venta de joye-
rias tradicionales, de perfumes y de firmas de alta costura {(vestimenta femeni-

na de marca.)

En al caso del hotel Sheraton, que seria el mas codiciado, se sefialdé en la
administracién que la politica actual no es de alquilar locales, sino recon-

vertir parte del espacio dedicado a comercios en bar-restaurante, como amplia-



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES 29

cién del que ya funciona en ese sector de su planta baja.

En la galeria comercial del Alvear Palace existen ofrecidos locales en alguiler
a U$S 3.000 mensuales, a tres afios de contrato, pero exigen pago adelantado de
un afio, mas los depbsitos normales de garantia, lo cual, comparativamente, y en
principio, resulta un precio excesivamente caro, en funcién de la ubicacidn
geogrifica del hotel, de la ubicacién concreta del.shoping respecto del hotel,

y de la pdtencial clientela.

Son muy escasos los locales comerciales existentes en otros hoteles de categd—

ria {Bauen, Plaza, Libertador, Elevage} considerados eventualmente interesantes.

d) Locales en Free-Shops.

Los locales en Free-Shops en consideracién fueron los de los aeropuertos de

Ezeiza y de Aeroparque.

En ambos casos la informacién obtenida en cuanto a la posivbilidad de obtener en
alquiler un local para venta de artesanias tradicionales argentinas, fué nega-
tiva, pués se manifestd no tenér espacios o locales en alquiler, ni tampoco

se pudo obtener las condiciohes (precios) que pagan'los actuales usuarios.

En general, la informacidén obtenida por otros medios permitidé determinar que
los Free-Shops son entregados en '"concesién" por la Fuerza Aérea, a determinada
empresa, por determinado periodo, centra paga de un canon, en concurso publico

de precios (al mejor oferente}.

Estas firmas concesicnarias, por su parte, sub-alquilan espacios o locales a
los actuales vendedores, siendo predeterminado y limitade el nimero de los

ramos de productos y mercaderias en venta.

e} Loucal de comercio comin.

Denominamos asi a los locales comerciales corrientes a la calle. La oferta en

Buenos Aires es amplia y variada y da para todos los gustos y sitics a elegir.
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No obstante, los lqcales que serian aptos para vender a turistas y visitantes
necesariamente tienen restringida su drea a la zona hotelera y alrededores

muy limitados. Es decir, los locales buenos y aptos para vender artesaﬁias
tradicionales se encuentran sin mayores dificultades, en los sitios Sptimos,
pero los precios de sus alquileres resultan prohibitivoes, pués_su alquiler.men—

sual estd por encima de los U$S 7.000 & U$S 8.000, por todo concepto.

f) Otros potenciales locales.

Incluimos en esta categoria locales de galerias comerciales y de shoping center.

En la primera categoria existen gran cantidad de galerias comerciales, muchas
de ellas sobre las pr1nc1pales arterias de la zona turistica. Las hay més con-
curridas y menos concurridas, a]gunas muy blen puestas y otras muy modestas.

En general, léas son de aplicacién las normas que rigen para los locales comunes
a la calle: ilas realmente buenas por nivel de concurrentcs ¥y optima presenta-
¢ién, se cotizan a precios inaccesibles, y las accesibles, generalmente care-

cen de perspectiva comercial.

Los Shoping center han tenido una expansién notable en los Gltimos afios, tanta
que ha llegado a saturar al mercado que abarcan, al cual han superado aparen-I‘
temente, 16 cual ha determinado su involucién. Habia llegado a ser un excelen-
te negocio pafa sus constructores y creadores, que se reservaban la administra-
cidn, qﬁe pasb a ser el verdadero negocio y ohjetivo de sus creaciones. LlLega-
ron a ser demasiado caras, sus administraciones demasiado onerosas, de modo

tal que los comercios no pudieron sobrevivir en muchos de ellos, pués los
visitantes (compradores) demostraron tener cierta rigidez en cantidad y cali- |
dad (poder de compra). Soleil, Unicenter, y otros son ejemplo de grandes penu-
rias econdémicas, y otroé, aﬂn'lujosamente presentados y vastamente promocicnados

(Patio Bullrich, Spinetto, Alto Paiermo) resultan demasiado caros, y en con-

secuencia de futuro incierto.

g) Casa de la Provincia del Neuquén.

La ubicacién de la Casa de la Provincia del Neuguén en Buenos Aires, calle

Tte. Gral. Perdn casi esquina MaipQd, si bien céntrica, no estd dentro de la
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zona de mayor transito turistico. Ademds su finalidad principal no es la venta
de artesanias tradicionales y tampoco estd preparada en cuanto a instalaciones,
y personal para su venta comercial. Es opinién mayoritaria que no es convenien-

te superponer ambas funciunes.

La realidad indica que a pesar de la buena voluntad puesta para quefuera un
conveniente comercic de venta en Buenos Aires, el monto vendido fué casi

constantemente insignificante.

2.2.2. San Carlos de Bariloche.

San Carlos de Bariloche tuvo un local de ventas de Artesanias Neuquinas en la
Galeria Bariloche Center (sobre calle Moreno) hasta no hace muchos afios, con

relativo bueggxiﬁo de ventas.

Por la categoria de Bariloche, cantidad de visitantes extranjeros, la duracidn
de las temporadas y la carencia viptual de competencia en el ramo,'se c&ggde-

ra casi obligatoria la presencia de Artesanias Neuquinas en dicha localidad.

Los alquileres de los locales tomerciales resultaron al mes de octubre de 19917 7"

relafivamente accesibles..ﬁn la Galeria Bariloche Center, planta principal, hay
localeé en alquiler a U$S 350 - U$S 400 mensuales, dependiendo el factor llave
del eventual duefio. Fué determinado que los'dueﬁoé de los locales pueden ser
particulares o la propia administracidn dél edificio. €sta no cobra valor lla-

ve y es por lo general duefia de los locales de menor valor (subsuelo), que

llega a alguilar hasta U3S 200 mensuales, sin llave.

La mayofia de la planta principal estd en manos de duefios particulares. Un
caso especifico de local en alquiler, fué ofrecido en U$S 350 mensuales, llave
de U$S 5.000 y tres afios de contrato. Ello llevaria su alguiler promedioc a

aproximadamente U$S 500 por mes.

Los locales a la calles en la parte turistica de la calle Mitre, sus transver-
sales cercanas a la misma, y la calle Moreno, en menor medida, son ias més
. cotizadas {(y consecuentemente mas caminadas por los turistas). En las mejores

ubicaciones los costos mensuales de los locales a la calle en la calle Mitre,
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se estimaban en U$S 700-U$S 800 mensuales, incluido valor llave. Scbre las
transversales o la calle Moreno, los precios decrecen casi proporcionalmente

a su potencial vendedor.

Existe optimismo en éuanto al centro comeréial que se estd construyebdo en el
nueve puerto de la ciudad y que se estima estaria terminado para Febrerc/Marzo
11992, A la fecha no exisfe definicidén sobre las condiciones en que saldran a
- la vénta‘y/o alquiler los futurds locales comerciales,.pero su importancia
potencial es grande dado que su distancia del Centro Civico no es mayor de
150 metros.

~

2.2.3. Valle de las Lefas.

Este centro turistico de alto nivel se compone por un complejo de hoteles de
4 y 5 estrellas, sus servicios complementarios y centros comercialesy ofre-
ce como principales atracciones sus pistas de esquiar y excelente infraestruc-—

tura para eventos (Congresos, Seminarios, ete.)

Ests ubicado al sud-oeste de la Provincia de Mendoza, Departamento de Malargue

desde cuya ciudad homénima se accede en automotor {aprox. 70Km.)

‘E1 grupo éopstrpgtoq original del complejo (Lowenstein) hace poco mésrde una
década, fué ampliaroo ininterrumpidamente la infraestructura y el éémpléjo,_

se hizo conocido en toda latinocamérica, gracias también a una buena promocidén

y excelentes servicios ofrecidos. Recientemente, tuvo por razoneé que no inte-
résa analizar aqui, problemas econémico-financieros que casi obligan a cerrar

el conplejo. Ellio obligé a su venta al actual grupo accionario principal, cuya
cabeza vi;ible es la empresa American Express,en cuyo edificio central = frente a

la PLaza San Martin en Buenos Aires, funciona su representacién en esa.

£1 complejo funciona en la actualidad (o ests habilitado) dividido en las dos
temporadas clasicas: aprox. de 100 dias la invernal y de aprox. 60 dias la
_veraniega. Los locales comerciales los alquilan los actuales administradores

(duefios) por temporada. Los precios proporcionades al mes de Octubre de 1991
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ascendian a aproximadamente U$S 5.000 por la temporada invernal (por los

100 dias) y aprox. 2.500 por la temporada estival (por los 60 diasj].

Los gastos de administracién por dichas temporadas fueron estimados en aprox.
U$S 2.000 y U$S 1.000 respectivamente, por lo cual habria que calcular un
costo total de alquiler mas gastos administrativos centrales de U$S 7.000.-
y 3.500.- por temporada inverna} y estival réspectivamente (periodos de 100
y 60 diasi, més gastos individuales (corriente‘eléctrica propia, teléfono,

ete.) .

Evidentemente, con las cifras de los montos de los alquileres de los locales
en Las Leflas, mas sus gastos operativos, todo ello facilitado por los mismos
administradores del complejo, las posibilidades de concretar la presencia de

Artesanfias Neuquinas en el mismo se tornan muy remotas,

Seguramente, cuando funcione a pleno con los nuevos administradores, el com-

plejo merecerd una nueva evaluacidén de factibilidad comercial.

2.2.4. Lago Arggntino(Caléfate).

La corriente turistica a El“Calafate esta sujeta a una fuerte dependencia con
) ) respecto a Rio Gallegos, ya que alli se realizan las combiriaciones, troncales,

aéreas. Se estima que més de 8.000 turistas llegan en avidén a Rio Gallegos y

siguen a El Calafate por LADE, mientras que otros 20.000 transboran a mnibus

u otros vehiculos terrestres para llegar a la zona. La proporcidén de los que

llegan del norte en vehiculo propio constituye una cifra menor.

La pista de Ei Calafate es de ripio, por lo cual operan aviones limitados a
. reglas de vuelo visuales, que obliga a frecuentes cancelaciones y erea incer-

tidumbre para movilizar contingentes.

La capacidad de alojamiento existente y 10 que se encuentra en construccién,
aseguran la cobertura numérica de la demanda existente y la predecible en lo

inmediato.
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En la actualidad existen en El Calafate 16 hoteles, con 363 habitaciones y
875 plazas. Se deben agregar un albergue y 7 pequefios establecimientos sin
categorizar,con 35 habitaciones y 100 plazas, para redondear una capacidad

total de aproximadamente 1.000 plazas.

Los factores climaticos imponen'una limitacidén que inhibe préacticamente la
posibilidad de turismo en Mayo, Junio y gran parte de Julioc, perc la tempo-
rada turistica econdémicamente dura de Octubre a Abril, con Enero y Febrero

como meses de pico.

La permanencia media de los turistas es estimada en 3 dias. De los estimados
40.000 8 45.000 turistas anuales (por temporada) se estima que se alojan_en

hoteles un 80% y otro 20% lo hace en camping o casa rodantes.

A su vez, el 55% son argentinos y el 45% extranjeros. De estos, un 64% son
europeos, un 14% latioamericanos, un 12% son de Asia, Africa y Oceania y un
10% de Estados Unidos y Canadd. El 46% de los turistas extranjeros son menores

de 30 afios y el 58% menores de 40.

La inTraestructura para el turismo es, salv6 hoteles y restaurantes, sumamente
precaria y el comercio, en éeneral, deficitarioc. La alternétiva de abrir un
local. comercial de artesanias tradicionales-en £l Calafate, merece un andlisis
mas profundo, gue conjugue la duracidn de la temborada {5 meses comerciales),
la cantidad y caiidad de los visitantes (no se conoce su nivel de gasto), la
oferta de locales disponibles, (actualmente de escasa a nula) y los precios de
funcionamientb {alquileres, costo de los servicios complementarios, costo en

personal).

2.2.5, Conclusiones.

El 56%_del turismo receptive (extranjeros) que recibe lé Repiblica Argentina
pasa por la ciudad de Buenos Aires, es decir, unos 750.000 visitantes, lo
que da una idea concluyente sobre la importancia que repreéenta. Mayormente

son visitantes de paises limitrofes, pero la cantidad de visitantes de

. - - Coe A e . [P—
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de_ﬁorteamericanos ¥y europeos es significativa: 50.000 visitantes de USA,
15.000 de Espana; 15 de Italia;14.000 de Alemania; 10.000 de México; etc.
Interesé conocer el ghsto, especialmente del turismo receptivo, que es

el qﬁe més representaria respecto de las potencialidades del consumo de ar
tesanias tradicionales. Alli observamos que un gasto promedio diario de

U$sS 106, - es decir, un gasto total de estadia de U$S 226 millones (calculag
do) estadia promedio 2,9 noches), se gasta en compras aproximadamente U$S 38,

es decir, aproximadamente unos 80 millones de ddélares anuales.

Es, concretamente, a ese segmento al que deben estar dirigidos todos los es-
fuerzos comerciales, y la sola enunciacién de su magnitud, pérmite vislum-—
brar, en principio, optimismo. Aqui es necesario recordar que toda la venta
anual de Arfesanias'Neuquinas SEP actualmente no supera los U$S 100.000 por’

todo concepto y en todas sus bocas de expendio.

‘Buenos Aires recibe visitantes tanto en tren de turismo como’los que llegan

para visitar familiares, concurren a eventos, o por razones comerciales.

Del turismo respectivo, es.decir, de los visitantes extranjeros, interesan
especialmente los visitantes de paises no limitrofes de Amériéa, los europeos
¥ ios originarios de Asia econdmicamente desarrolladé. Y de éstos, la aten-
cidn primordial se centra. en los que viene por tufismo, eventos y ﬁor razones
comercial (de trabajo),ppr'éu nivel potencial econémiéo. Cabe recordar, que
de la oferta hotelera de la Ciudad de Buenos Aires a nivel turistico, de a-
proximadamente 30.006 plazas, mas del 30% es dec{r, casi 10.000 plazas, co-
rresponden a hoteles de 4 a 5 estrellas o a apart—hotelgs, 1o cual indica eﬁ
principio un nivel.econémico elevado y con relativa buena capécidad de compra
Inclusive el rubro o inducida actividad e compras se vé favorecida por cuanto
la capatidad (oferta) de la actividad parael turismo a nivel diurnc (de dia)
se considera como deficitaria.Es decir, las excursiones ofrecidas o visitas
guiadas no resultan competitivas y en consequencia no seducen en demasia al

visitante extranjero, ni tampoco la promocidn sobre los diversos atractivos.
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diurnos que puede ofrecer la ciudad es realizada adecuadamente, lo cual li-
bera por lo general al visitante y le da oportunidad de incursionar de a pié
iridividualmente en las calles céntricas cercanas a los hoteles, lo cual 1égi-

camente, sirve como incentivo para realizar compras.

Los precios a que puede encontrar un visitante extranjero producteos ofreci-
dos en la citada zona céntrica de Buenos Aires (Micro centro y Kecoleta),
son por lo general competitivas con otras ciudades, si no francamente favora-

bles.

Por supuesto, en épocas de coyuntura en las cuales se producen sensibles desvios
de las paridades técnicas del cambio de moneda nacional, &ste comentario no

es de aplicacién; como sucede a la fecha del andlisis presente (Octubre de 1991).

La evolucidn del tﬁrismo receptivo'es tal que se considera que la cantidad de
visitantes se ha estado duplicando cada ld afios. AlUn asi, se estima gque la poten-
cialidad de arribos de Qis;tantes extranjeros es sensiblemente mayor a loé que
actualmente llegan a Buenos Aifes, es decir, que la perspectiva es un sustan—
cial incremento del fﬁrismp recebﬁivo, en tanto y cuante se vayan mejorando -

una serie de restricciories _y_aeficiencias indeseadas pero reales, que frenan

su desarrollo.

Con respecto al turismo del ihterior; es decir local, evidentenebte no reviste
la importancia del turismo o viajero extfanjero. No obstante, no debe despre-
ciarse, especialmente por el facdtor cuantitativo y.cosmopolita gue representa
la gran urbe, y el aspecto cualitativo, es decir piblico local (de Buenos Aires)
y del 1nter10r eon determinadas pautas culturales, que le permiten apreciar
adecuadamente los aspectos particulares y dlferen01ales que representa una ar-

tesania tradicional autdctona.

A este Gltimo aspecto, debe agregarse que estéd comprobado que el piblico local
entendidoy,émante de las artesanfas, en general posee también un poder © nivel

econémico superior (alto poder adquisitivo).
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Un amodalidad de venta que se ha desarrollado extensamente en la zona céntri-

ca de ;a ciudad de Buenos Aires es la de los toursz de compras, o ventas induci-
da, o guiada. Es la que consiste en que grupos de potenciales compradores, es
decir, turistas o visitantes‘extranjeros; sean conducidos a déterminados nego-
cios © locéles para poder realizar compras, y ésto puede suceder por- pédido
especial o voluntad concreta de realizar compras, en cuyo caso se trataria de una
voluntaria gira de compras, pero donde son llevados a determinados iocales co-
merciales cuya eleccidn deciden los guias'o conductores y no el turista o visi—
tante, o, por otra parte, concurrencias a determinados negocios, también elegi-

dos a priori por los guias o conductores, pero que forman parte de una excur-

sién o gira cuya finalidad principal era otra.

Ejemplo de ésta modalidad la constituyen los city tours o visitas a determina-
das atracciones turisticas (Lujén, Delta, La Plata, La Boca, San Telmo,etc.)
dentro de las cuales, y sin consulta previa a los usuarios, se los cénduce ar
predeterminados negocios, y tengan "la posibilidad, si quieren'de realizar com-
pras. Es obvio; que asi cénaucidbs a un local cerrado, aln imprevistamente

para ellos, el hecho de no separarse del érupo los obliga, en cierto modo, a
permanece; dentro del local, lo cual los fuerza a analizar las ofertas del co-

- mercio.

Ademés, pafa completar la "induccién, y evitar que salgan del comercio o sé

distraigan con otra cosa, nunca se las menciona el tiehpo de la estadia dentro
del local previamente, o’si son consultados los gulias o conductores al respec-
to, responden Gunos pocos minutos'", para impedir, precisamente que duranté eée

tiempo vayan a otro comercio u otro destino.

Esteos comercios son, casi sin excepciones, del ramo de cuero, pieles y en me-
nor medida, pullovers, rams tradicional y permanentemente considerados como

los més apreciados por los visitantes y turistas extranjeros. -

En menor medida, pero con {recuencia creciente, los guias y conductores de

grupos de turistas y visitantes suelen derivar a sus conducidos a determinado
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shoping-center (AltoPalermo, Patio Bullrich, Spinetto) , donde dan tiempo a
dichos grupos para paéear, visitar y/o comprar libremente ﬁor espacioc prede-

terminado de tiempo {(generalmente una hora).

En ambos casos, los gufas y conductores Eeciben comisiones sobre el monto de
compras de sus cpnducidos, es dec¢ir, que para que grupos de turistas o visi-
tantes sean conducidos por un espacio de‘tiempo determinado, a un local de
ventas determinado o a un shoping-center determinado, es previa una tratativa
éntre guias-conductores o sus empleadores'(dueﬁos de agencias o empresas de
dichos servicios), sobre montos de comisiones y horarios y duracidn de las

visitas, que por lo general, no suelen ser uniformes.

La posibilidad concreta de acondicionar un local que no de a la calle (un lo-
cal interior o dependencias en entre pisos o primero pisos) para vender arte-
sanias tradicionales a tours de compras descriptos en las lineas anteriores,

' ésté en relacidn directa a su gasto operativo, y éste muy condicionado por
el monto del alquiler ¥ sus condiciones cencretas {valor llave, depdsitos, ga-

rantias, anticipos).

Locales o dependencias aptas para ser acondicionados para los fines preéitados
estan ofrecidos genéricamente a U$S 500 / U$S 700 mensuales (en alquiler), ¥y
su costo operativo, es, a priori, considerado econémicamente accesible para el

rubro artesanias tradicionales.

También ha resultado positivo el sondeo del eventual interés de guias y coﬁduc-
tores a derivar sus grupos de turistas y/o visitantes a un local de'ventas.de
"artesanias tradicicnales argentinas adecuadamente pfesentado y con precios ra-
zonables {(competitivos), interés supeditado, por supuesto, a Qn conveniente

acuerdo sobre el pago de comisiones.

Ademas, analizados los precios de ventas de las casas que venden artesanias en
forma especifica y regionales en general, se ha comprabado que los de la zona
turistica de Buenos Aires tienen precios de ventas (dentro de una gran disper-
zién de precios) en general superiores a los precios de venta de Artesaniés

Neuguinas SEP, siempre considerando productos similares, lo que daria pié a
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mejorar (aumentar) los precios de un eveﬁtual local en Buenso Aires de la
empresa neuquina, y aln asi ser competitivos. A su vez, al mejorar los actua-
les margenes de utilidad bruta, especialmente para los tejidos (tapices, ca-
minos, féjas); se reduciria proporcionalmente la incidencia de los gastos y
costos fijos de funcionamiento del local y consecuentemente lo haria, por .un

lado mas accesible, y por otro lado menos riesgosa.

Respécto de los locales comerciales'en espacios especificos o galerias de leos
principales hoteles de cinco estrellas de Buenos Aires, se ha observado que en
general existe una marcada restriccién a acceder al alquiler de sus locales,

¥ cuando ésta és menos dificultosa, los montes sclicitados en concepto de al-
quiler escapan a las posibilidades econdémicas del ramo artesanias tradiciona-
les. Esta aserveracidn se ve respaldada por el hecho de que en ninguno de los
hoteles de cinco estrellas cuyos locales comerciales fueron estudiados, se
detecté comercio élguno que. vendiera artesanias tradicionales, aunque fuera

parcialmente.

Predominan en loshoteles citados, los comercios de venta de joyas (Joyerias
tradicionales como Ricciardi), perfumes y de prendas de vestimenta femeninas
(alta costura), con pocas excepciones para bijouterias y confituras (choco-

T T -l-ates-)'.

Las posibilidades de acqéder al alquiler .de espacios/locales para venta de

artesanias  tradicionales en los free-shops de Ezeiza y Aeroparque fueron ne-
" gativas al momento de ser efectuadas los consultas respectivas, obteniéndose

como respuésta la carencia de espacios/locales disponibles, siendo_negativo

también el intento de averiguar las condiciones y precios de dichos alquileres.

Los locales comerciales qbicados a la calle en 1a§ ubiéacioneé adecuadas pa-

ra sér visitados.normalmente por los turistas y visitantes extranjeros alojados
en los hoteles de 3 a 5 estrellas y los gpart-hoteles, en sus recorridas (en
general breves en tiempo y distancia) se reducen, como ya fuera sefialado, a
areas festringidas del wmicro-centro y parcialmente la Recolgta. En las arterias

¥y localizaciones especificas de dichas calles (especialmente calle Florida,
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Cérdoba, Paraguay) los locales ofrecidos en alquiler (a Octubre de 1991)
tenian precios y condicicnes prohibitivos para el ramo, estimandose que

un local standart se cotizaba a valores superiores a los s 7.000 men-

suales por todo concepto {alquiler propiamente. dicho mis llave).

Las galerias comerciales del miﬁ?o-centro y parte de la Recoleta pueden
constituir buenas posibilidades para la instalacidén de un comercio de ven
ta de artesanias tradicionales, y de hecho son muchos los comercios espe-
cifico§ y de regionales que actualmente fﬁncionan en galerias. En general,
-siguen la misma caracteristica que se aprecia para los locales comunes

que dan a la calle, es decir qﬁe su precio y copdiciones dealquiler estan
en relacidn directa con su ubicacidén y/o clientes, resultando, en general,
en- las mejores uSicaciones {galerias del Este y similares), demasiados ca;

sos, lo que tomaria el negocio es demasiado arriesgado.

Tampoco resultd demasiado favorable el anélisis'de la eventualidad de ins-~
talar un local de venta de artesanias tradicicnales en élguno de los
Shopping-Center, aungue eétuvieran en cierta moda. El hecho de apreciarse
crecientes dificultades econdmico-financieras en el funcionamiento de va-
rios de ellos (Spinetto, Patio Bullrich, Harrds), cuya mejor muestra es

la gran rotacién de los usuarios {comerciantes que alquilan local o espacio),
es sintomitica & demostféfiva de una creciente saturacidén de esta modalidad
comercial, cuya oferta pafece haber saturado y sobrepasado la demanda, que

ha demostrado ser mucho mas rigida de lo estimado.

Ademés, el hecho de haberse convertido la administracidén de los centros co
merciales (Shopping-Center) en el principal objetivo comercial de sus cons-
tructores usuarios {(comerciantes minoristas que alquilan espacios y/o loca-

les) en demasiados caros.

El monto solicitado por-alquileres mensuales en la ciudad de San Carlos de Ba
riloche por locales comerciales convenientemente ubicados en la mejor zona

. comercial, fueron estimados razonables y accesibles al mes de octubre de 1991.
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Montos entre U$S 350 y U$S 500, por todo concepto (llave eventual mis alQbiteemms™
ler mensual) y gastos de administracidn y mantenimiento limitados, més la
carencia de una competencia seriaren el ramo, hacen pensar gque una venta dél
orden de los U$S 2.500 a U$S 3.000 mensuales es perfectamente accesible. Di-

cho monto es estimado como el monto neceszario de ventas mensua}es para cuﬁrir-su
costo de funcionamiento, incluidos los sueldos de dos empleados, aplicando el

mismo criterio razonado, para con Buenos Aires, es decir la posibilidad de

vender con mayores margenes.

Bariloche ofrece, ademéds de una creciente corriente de turistas de origen ex-
tranjero, una permanente tendencia a extender las temporadas turisticas, de

lda clésica de invierno, a mantener el ritmo de actividad ya casi todo el afio.

La habilitacién del puerto sobre el Lago Nahuel Huapi; serd otro motiveo de
concentracidn de furistas y visitantes en la ciudad, pués es suﬁamente impof—
tante el nlmero de ¢llos gue realiza excursiones lacustres( en temporada nas
de 8 diarias en embarcaciones de gran parte relativo), e interesa sobre ma-
nera el centro comercial que funcionaréd dentro de su perimetro, por la canti-
dad de potenciales visitantes de buen nivel adquisitive, y la duracidén de su
estadia en el sitio (pre_y post embarque, que en general, suele ser de més de

media hora).

El .complejo del Valle de Las Lefias, en Malargue, Mendoza, 25 un importante
centro de turismo invernal con una muy importante infraestructura, prevista
para funcionar también en temporada estival, a un alto nivel econdmico. Cam-
bios producidos en su administracidén (y tenencia de capital mayoritario) y
éierta incertidumbre en cuanto a los valores lopativos-de los locales comer-
cialés ubicados en los diversos hoteles del complejo, aconsejan posponer su

consideracidn como eventual boca de expendio de Artesanias Neuquinas SEP.

El Calafate, localidad santacrucefia que sirve como base para el acceso al Gla-
ciar Periteo Moreno y otros atractivos de la zona, aungue progresando acelera-
damente, se encuentra todavia, salvo la infraestructura en hoteles y restau-

rantes, en condiciones precarias y deficitarias. Es de-esperar que la presidn
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goria similar a la Galeria Jardin (Florida y Tucumén), donde se puede conse-—
guir alquilar un local de las caracteristicas requeridas, en la planta baja
(no pisos superiores), e inferior ( no a la calle Florida o -Tucumén), por

Uss 700 mensuales , por todeo concepto.

Siguiendo los razonamientos generales ya expuestos, el bosto de funcicnamien-
to de un local como el descriptoe se ubicaria en los aproximédamente USS 2.300
mensuales (U$S 700 alquiler, U$S GOO'gastqs administrativos y U$S 1.000 én
personal), por lo éual aplicando un mirgen del 50% s /precio de compra, la ver-
ta necesaria para ser rentable ascenderia a U$S 7.000 mensuales, es decir,

Us$s 84.000 anuales, una cifra que en principio deberia ser_totalmente accesi-
ble, consideragdo gque una venta de U$3S 7.000 mensuales represenfa_una venta
diaria de U$S 300 aproximadamente, es decir, australes de Octubre de 1991 tres

millones (A 3.000.000).

Apenas.abierto el local, se deberian comenzar las gestiones con las compaitias
de excursiones tipos city-tours y similares, y con las compaﬁiés de organiza-
cidén de eventos, y también con determinados gulas de turiémo, para traer al
local un grupo de turistas extrajerds seleccionados, alestilo de los que son
conduéidos actualmente a los locales de venta de articulos de cuero y pieles,
o combinar, dado que no son productos competitivos entre si, la ekéehsién'él
local de aftesanias de los grupos que son llevados en la actualidad é efectuar

compras a dichos locales.

Respecto de la inversidn inicial necesaria para alquilar y habilitar un.loéal
como el descripto en Buenos Aires, se estima necesaria una suma aproximada
a los U%S 10.000, cifra relativamente accesible en virtud de due no seria
necesaria la compra'de mercaderia, pues se utilizaria el excedente de stock
de lé existente actualmente en Neuquéh. que como fuera sefialado representa

més de 14 meses de venta a niveles actuales.

Dentro de los citados U$S 10.000 se computaria el monto requerido para depé-

sito de garantia de alqgliler, comisicnes, etc. y las inversiones necesarias



43
CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

del volimen de visitantes, en especial los extranjeros, obligue tanto a par-
ticulares como a autoridades é implementar una serie de obras elementales

(pavimeptar la pista de aterrizaje, construir un_baf—miradof techado, frente
al Perito Moreno, etc.), que hdy dia adolecen de carencigs tales como insta-

laciones sanitarias en el sitio donde estid el mirador actual.

Los 20.000 turistas extranjeros por afie, visitantes del Lago Argentino, cons-
tituyen ya una cifra significativa que merece un estudio més profundo ‘sobre
la conveniencia de abrir un local de ventas de artesanias tradicionales en lé
regidn. Y si bien gran proporcién de los mismos son jévenes parejas que vie-
nen en tren de una”especie de turismo de aventura naturista, el sélo hecho
de recorrer la distancia hasta el sud argentino significa que pertenecen a

un estrato econdmiceo sino holgado, al menos »pudiente para realizar excursio-

nes caras.

Ademds, cuando sea accesible para vuelos directos de aviones de porte medio
(tipo B 737 6 B 727}, necesariamente multiplicarad la cantidad de visitantes,
experiencia ya vivida en lugares turistices, que como Bariloche, ofrecen

como atractive principal la naturaleza.

2.3. Propuestas para optimiiér‘la Comercializacifn Interna.

a) Habilitar un local de ventas en Buenos Aires.

Dado que los locales alquilables en el micro centro, en la zona turistica,
estin a precios prohibitivos, la alternativa es proponer un local como los
ya descriptos en un primer piso o similar o un aceptablemente buen local en

una galeria, lo mejor ubicada posible.

Entre las dos opciones se propone alquilar un local de dimensiones medianas
(no chico), es decir un minimo de 50 m2 de espacio comercial, y en una galeria
de la zona del micro gue fuera accesible. Entre las muchas galerias comerciales

existentes en el citado radio, lo que se propone €s €n una ubicacién y cate-
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en estanterias y mobiliario para el local de ventas, es decir, su equipamiento

para dejarlo en condiciones Sptimas de funcionamiento.

b) Habilitar un local de ventas en 5.C.de Bariloche.

Simulténeamente con la habilitacién de un local de ventas en Buenos Aires, se
propone la habilitacidn de un local de ventas en Bariloche. Para Bariloche
fueron estimados costos mensuales de alquiler de aproximadamente U$S 500
mensuales, que con més los gastos inherentes a administracidn, mantenimiento

¥y en personal (una'personaal principio), determinarian un requerimiento de ven-
tas de aproximadamente U$S 4000mensuales, considerando también la aplicacién

de un margen del 50% sobre el monte de las compras.

A los U$S 4.000 mensuales de venta requerida se llega de considerar que el mar-
‘gen del 50% es aplicado sobre U$S 2.600, es decir, que el costo de funcionamien-
to inicial se compondria de U$S 500 de alquiler, U$S 300 de gastos varios y

U$S 500 en personal (una personal.

La.estimacién de U$S 500 de alquiler.en S.C. de Bariloche fué hecha en funcién
de los precios obtenibles al mes de Octubre de 1991 para un local Bien ubica-
do en buena galeria (p.ej.Bariloche benter) ¥ por todo concepto (alquiler mas
eventual llave). Ya fué seflalado que por locales de aproximadamente 50 m2 a

la calle en la calle Mitre se pedian no menos de U$S 700 de alquiler mensual.

También en éste caso apenas habilitado el local de ventas seria intergsante con-
tactarse con las compafiias locales de turismo para atraer eventuales comprado-
res, y via hoteles de la ciudad, atraer a guias de contingeﬁtes, con el fin de
conseguir que lleven a sus dirigidos, por supuesto via comisiones, al local de

la empresa, como estilan hacerlo con determinadas casas de venta de chocolates.

Por supuesto, la atencidn deberia centrarse en turistas y/o contingentes de
turistas extranjeros, y de entre éstos, en los provenientes de América del Norte

-

N Europé {por ser, por lo.general, los de mayor poder adquisitavo}.

La inversidn necesaria requerida para habilitar el local en Bariloche se estima
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similar a la necesaria para la habilitacidn del local en Buenos Aires, es

decir U$S 10.000,

¢) Profundizar anéiisis de E1 Calafate y Valle de las Lenas.

Se propone profundizér las posibilidades de habilitar un local de ventas en
‘£l Calafate, para lo cual seré necesario un analisis in situ en temporada
turistica alta (Diciembre a Marzo), dado que las conclusiones. a que.se arri-
bb eé este estudic fueron realizadas en base exclusivamente a iqformaciones

secundarias obtenidas en Buenous Aires.

Similar tratamiento se propone en cuanto al Valle de Las Lefias, para la cual
si bien la 1nfurma01on manejada fué obtenida de la misma admlnlstra01on del
complejo, el hecho de haber sido obtenida en conversasiones telefonlcas con
el complejo mismo (en Buenos Aires no dan informacién sobre locales comercia-
lés), relativiza en cierta forma su verisimilitud ortodoxa, por lo cual seria

también recomendable un andlisis in situ y en temporada.

d) Conclusiones.

En rgsﬁmen, la propuesta es habilitar localeé de ventas de Artesanias Argenti-
nas SEP en Buenos Aires y San Carlos de Bariloche en lo inmediato, y estudiar
las posibilidades, en lo mediato, de habilitar locales de venta en El Calafate

y Valle delas Lefias.

Los locales de Buenos Aires y Bariloche podriaﬁ funcionar rentablemente, y su
abastecimiento de mercaderias efectuado fluidamente, aplicande un margen del

50% de utilidad bruta sobre los precios de compra.

Estimamos las compras actuales de todas las bocas de venta de la empresa en
U$S 80.000 anuales, de los cuales se estima son vendidas (a valores de costo}

U$S 60.000 a U$S 65.000.-

Las ventas totales adicionales de los locales en Buenos Aires y Bariloche, para
operar rentablemente, se estimaron en total en U$S 132.000 anuales, que al mar-
gen del S0% prefijadé implicarian valores de compra de aproximadamente U$S

88.000 al afio, adicionales a los U$S 60.000 de costo de ventas actuales, lo que
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representaria un costo de ventas {compras) Qe U$5S 140.000 por afio, si también

en las bocas de venta actuales se aplicara el margen del 50%.

Resﬁlta claro que,lﬁevfuncionar las bocas de venta actuales mas las de Buenos

Aires y Bariloche en consonancia con las cifras dé ventas estimadas para ope-
- par rentablemente, habria que incrementar las compras a los artesanos en

1$S 60.000 anuales aproximadamente, para mantener un normal abastecimiento de

mercaderias en los negocios de venta. Este incremento representa casi un 75%

por sobre el monto de las bompras actuales (U$S 80.000 anuales).

No obstante parecer cifras preocupantes, caben las siguientes. reflecciones

favorables:

a) El abultado étock de mercaderias permitird un fluido abastecimiento de mer-

caderias por més de 8 meses.

b) El volimen comercializado por Artesanias Neuquinas SEP en la Provincia del Neu-
quéﬂ fué estimado em 2/3 de todas las artesanias que se comercializan, por lo
cual el margen que puedé inéorporar, o sea el restante tercio, asciende a =
U$S 40.000 anuale$.

¢) Por razones de exceso de‘stégk, y en parte por razones de evoluciodn finan-
ciera, no se ha incentivadc la produccidn, la cual se estima, gue ante
cualquier.éstimulﬁ positivo, puede aﬁmentar considerablemenfe, tanto para

" artesanos actives, como incorporando los actualmente inactivos.

d) El volimen de ventas tanto en Buenos Aires como én Bariloche serd necesaria-—
mente progresivo a partir de la habilitacién de sus locales de ventas, y

" se partirid también, de monteos de ventas inferiores a los considerados rentables.
Elle faciiitaré un acomodamiento pausado a las nuevas Tormas y necesidades
productivés‘y firencieras. y la posibilidad ce édaptamiento econémicé a los

mayores vollmenes comercializados.

Respecto de las factibles fuentes de financiamiento para la inversidn reque-
rida para habilitar ambous locales, estimada en USS 20.000 aproximadamente, ca-
be sefialar gue aparte de los fuentes tradicionales de inversiones utilizadas

hasta el momento por la Empresa, los montos requeridos estdn totalmente dentro
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de las psutas requeridas para los préstamos, de distintas fuentes, para las

medianas y pequefias empresas, (PYMES), en condiciones generalmente favorables.
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3. ©  MERCADO EXTERNGC

3.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

3.1.1 EUROPA °

Zuropa en su conjunto constituye el mayor mercacdo comsumidor de productos
importados. La estructura de sus mercados se halla en plena evolucidn, co
mo consecuencia de la concentracidn los circuitos de comercializacidn y

.del perfeccionamiento de las variedades de los preductos ofrecidos.

Se reduce aceieradamentelacznﬁdaﬂde_pequeﬁos negocios independientes, en
favor del comercio asociado {cadenas voluntarias y agrupamientos de mino-
ristasl)y en especial del comercio integrado (grandes tiendas, tiendas po-
pulares, negocios con sucursales miltiples y cooperativas), donde con el

sistema del autosérvicio los consumidores quedan librados a si mismos pa-

ra la eleccidn de los productos.

Esto, siempre hablando del comercio en’ general, deriva en que el no pedf;
conséjo al vendedor, el cdh§umidor se inclina a elégir ;as marcas de pro-
ductos conocidos que acostumbra a su ver, y cuya calidad/precio le parece
—_— . aceptable, lo cual a su vez induce a la direccidn de las eﬁpresas a redu-

cir la gama de diferentes articulos ofrecidos.

También estdn evolucionando los sistemas de abastecimiento mediante los
‘cuales las grandes centrales de compras incrementan aceleradamente su par
ticipacidn. En varios paises europeos estas centrales de compras represen
tan ya mas del 80% de la distribucién de los productos de consume comin.
Estas centrales de compras poseen un considerablérpoder de negociacidn,
imponen mayormente sus deseos a los proveedores, tendiendo @ que estos
tenzan cada vez menor libertad en la concepcidén de sus pfoductos.

Las grandes centrales de comprés europeas tienden cada vez més a seledcig

nar una pequefia cantidad de proveedores con los cuales les es posible con
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certar acuerdos comerciales per grandes cantidades. La variedad, la
imagen, la regularidad y la calidad de los produdtos, son los mayores

argumentos para la eleccidén de dichos proveedores.

Ultimamente se han formaﬂo grahdes centrales internacionales de com-
pras; éstas forman grupos de compras para cadenas.de sucursales, es-
tablecen politicas comefciales concertadas y agrupan la demandé del
mercado. Hasta estableéen programas publicitarios y de marketing de

caracter uniforme.

Los canales o circuitos de comercializacidn mas usuales en los paises

europeos son los conocidos como circuito largo y el de circuito corto.

a. Circuito largo

En el circuito largo intervienen generalmente el agente, el importador
(el importador comisionista, el importador negociante), el mayorista y

el minorista.

_El1 agente es el representanfe del fabricante o vendedor en el pais des
tinatario. Su margen, si bien variable segin producto del que se trate, o
es, en mayor medida, de aproxiﬁadamente un 3 a un 5%, estd a cargo del
fabricante o vendedorés ¥y estd por lo fanto incluido en e; precio del
CIF del producto. Este margen varia también esegin los servicios que

se exigén al agente (tramites, publicidad, efc).

El importador negocia ya sea con el agente anteriormente citado, o direc

tamente con el proveedor extranjero.

El importador comisionista compra la mercaderia por cuenta de un cliente,
no mantiene stocks, y sus prestaciones mayormente, se sitlan a nivel de
formalidades como ser certificados y licencias {de ser necesario), despa-

chos a plazas y transporte de los productos por intermedio. de un transpor

tista, etc. Todos estos servicios suelen ser subcontratados. E1 margen .

- . P e
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del'operador comisionista suele variar entre el 3 y el 10%, dependiendo

del servicio prestédo.

El importader negociante es un vendedor comerciante que puede almacenar

la mercaderia que opera, o puede, por el contrario, hacerla entregar

directamente al cliente.

Puede acumular a su funcidén de importador la de mayorista. El1 margen
con el que opera usualmente varia entre el 12 y el 18% seginh la ampli-

tud de los servicios que preste.

El mayorista es el comerciante que trata directamente con el importador
comisionista. Almacena -, generalmente, la mercaderia antes de distribuir
la a los mincristas. Su margen usual para'bienes de consumo oscila alre-

dedor de un 15%.

El minorista puede‘ser desde un gran supermercado hasta un pequefio nego-
cio clasico. En el‘caso de los supermercados la etapa mayorista puede
gser eliminada, dirigiéndose el comprador directamente al importédor. En
estos casos el margen del negoéio suele ser de un 20 a un 25% siendo
progresivamente mayor a medida que-intervenga el mayorista y se trate de

comercio menor. {m&s chico) -

b. El circuito corto. . _

El cifcuito corto, de distribucién de bienes de consumo, pone en contac
to directo al fabricante y al distribuideor, por intermedioc de la central
de compras de éste Gltimo (el distribuidor), con un'margen qﬁe oscila
entre el 3 y el 5%.Las mas importantes centrales de compra europeas uti
lizan cada vez ﬁés este circuito para los productos-de gran consumo (con
sumc masivo).En estos casos el distribuidor minorista se reserva, como
en el caso precedente, un margen entre el 20 y el 25%.

El circuite largo'suele ser utilizado preponderantemente para los pro-
ductos de consumo de escasa.o mediana difusidén. El circuito corto se

impone para los prodcutos de gran consumo.
Considerando que las artesanias tradicionales son productos de escasa a
- ’N_‘—-
B . \ 7 !
\}\A-—-‘\./]‘
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mediana difusidn, seria de imposicidn como tendencia general la comer-

cializacidn por €l circuito largoe.

La estructura de la distribucién de productos de consumo de los principa

les paises eurcpecs es lasiguiente:

a. Francia
La distribucidn de los preductos de consumo, en Francia, estd integrada
en un 65%. El importador tradieional continda siendo el principal factor
del circuito de importacién, teniendo el agente menos importancia. Sibien

la importacién por centrales todavia no es la predominante, ya son el prin

¢cipal destino de los agentes.

La distribucién estd dominada por una veintena de grandes grupos comercia
les que representan un considerable peso, en. muchos rubros, como el alimen

ticio, con una incidencia de mas del 50% de los importes.comercializados.

Tres grandes centrales encabczan la clasificacidn con ventas superiores a

los 20.000.~ millones de francos.

Predomina el gran comercio integrado: cadenas de sucursales, sociedades de
grandes negocios y negocios populares, cooperativas de consumo, variedades
de supermercados, mientras que el comercio asociado sigue sy tendencia de

constituir cadenas de cooperativas de minoristas.

La competencia estre los grupos es muy dura y no es raro que a raiz de ella

se presenten quebrantos.

-

Para los paises de la Comunidad Econdmica Europea los fégimenés de importacién
estdn sometidos, en primer lugar, a prescripciones europeas, y luego a especi
ficaciones especiales de cada pais. De tal modo, si la importacidn de un pro
"ducto es declarada libre en la (dmunidad Econdémica Europea, el pais destina-

tario buede, por su cuenta, pedir un certificado o una licencia de importa-

cidén. En cambio, ni la importacién estd sujeta a una licencia a nivel de la
Comunidad, todos los paises de la misma deberan ajustarse a esa decisidn,

incluso los que no exigieron esa formalidad.
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Respecto de los circuitos de imébrtacién en Francia, y a pesar de gue
“algunas centrales de mﬁcha importancia efectuan regularmente importa-
ciones directas, el recurso del importador sigue siendo la solucién ge
neralmente adoptada, PARIDOC, SAPAC, SCA, por ejemplo, no importaﬁ di-
rectamente, sino que recurren a importadores para los productos de con
sumo (p.ej.alimentos). Uncs cien importadores de productos de consumo
(gran consumo) se hallan repartidos entre los tres grandes centros: Pa |

ris, Marsella, Burdeos.

Tgmbién se utiliza el sistema de recurrirla agentes. En tal caso, el
agente es generalmente el representante exclusivo del fabricante y se
encarga de presentar los productos a los combradores. Se le paga el-seg
vicio prestado con una comisidén que varia entre el 3 y el 5%, o mas (se

gin el tipo Gel servicio prestado}.

Las principales empresas de distribucidén y de importacién de productos

de consumo en Francia son:

~PARIDOC: RUE DE CLICHY 82,75009.PARIS. Es un gfupq de compras y central
de servicio; para empresas de sucursales francesas. Tiene 21 adherentes
que agrupan alrededor de 7.500 punfos de venta distribuidos en todo el
pais. Los productos no alimenticios constituyen el 40% de sus ventas.

-SGCC. (SOCIETE CENERALE DES COOPERATIVES DE CONSOMMATION): QUAI LE -
GALLO 27—53,92100, BOULOGNE SUR SINE. Es la central de Compras de las
Cooperativas de Consumo regionales. Actlia tanto como importadé direc-
to. como utilizando los-servicios de importadores ajenos a la empresa
o de agentes.‘

-SAPAC (VA PRINTEMAS SA) BOULEVARD HAUSSMANN 64,75008 PARIS. Es el bri-
mer grupo de tiendas de Francia. Holding que controla directa o indirec
tamente a todas las sociedades del grupo que, ademas de las sociedades
derexplotacién.comprende la Central de COmpras SAPAC mas sesenta socie

dades varias, inmobiliarias y auxiliares de servicios. La participacidn

de productes no alimenticios es del 80% de su distribucién.
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-SCA (MONOPRIX)} - RUE PAUL CEZANNE 1, 75008 PARIS. Creada por el grhpo
de las Galerias Lafayette, la SCA es la central de compras-de 270.co-
mercios, 10 de los cuales son supermercados. La SCA compra.por cuenta
de los comercios del grupo y no factura més que laé comisioneé ¥y ser-
vicios. | _

—SNAIR (SOCIETE NATIONALE D' IMPORTATION ET DE REPRESENTATION) RUE DU
CARDINAL - MERCIER, 5,75009, PARIS. Es una importante sociedad de im-
portacion que se ccupa en particular de las importaciones de PARIDOC.
Qtfas importanteé cadenas de disfribucién'son}MDA (NOVELLES GALERIAS}.
que son grandes tiendas y tiendas populares: SAMOD (CARREFOUR), que
son superhercados;-SOCADiF (EUROMARCHE),Ique son tiendas con miltiples
sucufsales y supermerados; GACMI, grandes tiendas y supermercados; y

CASINO, tiendas con sucursales miltiples.

b. Gran Bretafia

Internamente ha logrado ura integracién de mas del 80%'¢n la distribucién
de los productos de consumo masivo, éunque mantiene todavia al importa&or
tradicioﬁal como el principél factor en el circuito_de.importacién. Las =
centrales de compras ocupan el segundo lugar en importancia.

Las empreéas mGltiples consituyen lejos el sector mas dinémico (el 16%
del mercado), y donde las prinéipales cinco empresas que_dominaﬁ el sec
tor por si solas venden el 25% dei mercadeo inglés de productos debonamp

masivo.

Las cooperativas han disminuido su ritmo y salen de un largo periodo

de reorganizacidn que ha producido una concentracién a nivel de las so-
ciedades, cpoperativas y de los puntes de venta, y una centralizacidn a
nivel de la: COOPERATIVE'WHOLESALE-SOCIETY, cuya importancia ha crecido

vertiginosamente.

Las grandes tiendas sin duda constituyen la principal cadena de distri-

L e ea—— e NRESYT MWer AT i AL ik Ty £ 4 T g T e S

e e e
1



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES - . . &

bucidn de productos no alimenticios.

Les 51guen en importancia las tiendas populares, que eqtan , 5in embar-

go, 1ncorporando en forma creciente los rubros allmEHthIOS

El desarrollo del sector asociado data de la década del 60 y resulta
directamente de la competencia que las grandes comercios con sucursa-
les; dan un lugar preponderante a los productos nacionales y hasta ahora

la mayoria de los productos extranjeros provenia del Comncnvealth.

No obstante, son los importadores tradicionales, es decir, los especia
listas, quienes distribuyen todavia la mayor parte de los productos ex

tranjeros comprados por el Reino Unido.

Las principales empresas de importacidn y distribucidén en el Reino Unido
son:

— COOPERATIVE WHOLESALE SOCIETY - NEWCENTER HOUSE - MANCHESTER M60 4 ES.
Es un proveedor de mercancias mayoristas con destino a las sociedades

cooperativas. No es s6lo mayorista sinc también fabricante y bangquero, que

explota 150 firmas de toda clase. Opera un 75% con alimentos y un 25 con---—« -

productos no allment1c105 “Los compradores viajan frecuentemente al exte-
.PIOP. LaCWS representa el lO% de las actividades mayorlstas de Gran Breta
ﬁa.r 7

-ALLIED SUPPLIERS - 179-189 CITY ROAD - LONDON ECI. Es un grupo importan
te que controlg a numerosas sociedades de produccidén alimentaria y de dis
tribucién, con mas de 1600 puntos de venta. Opera un 20% con productos

n$ alimenticios ¥ un 80% con productos alimenticios.

-POLSHON PRODUCE - S6 WARDOUR STREET - LONDON Wl - Con filiales en New
York y Glasgow, esta sociedad actia tanto como aggnte importador como
distribuidor. La clientela se reparte entre los éupermercados y las gran-
des ﬁiendas.

~G. COSTA AND CO-STAFFORDSHIRE STREET-LONDON SE 15. Es una tradiciqnal

firma que goza de una de las mejores reputaciones en el Reino Unido. Ofre
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ce una enorme gama de productos, con depdsitos en Londres Edimburgo.

Se especializa en productos de lujo {caros).- 7

-KIRIL MISCHEFF LTD. - IRWIN QOUSE ~118 SOUTHWACK STREET-LONDON SE 1.
Importante empresa con sucursal en Liverpool, especializandose tam-
bién en productos de lujo. Las ventas se reparten.entre un 60% para

los mayoristas y un 40% para los supermercados.

-GILL AND DUFUSS-39EASTCHEAP-LONDON G.C.3. Tiene sucursales en Liver-
pool y Glasgow y filiales y agencias en Estados Unidés, Canada, Holan-
‘da y Brasil. Vende tanto a fabriéantes, a mayoristas, como a minoristas
¥ supermercados. | |

~INTERBRD-CAURIDY HOUSE? LADYMEAD-GUILDFORD (SURREY). Esta empresa de
corretaje fué una de las primeras que se crearon en el sector con 1.230
puntos de compra.- ..

-SALES FORCE LIMITED - 13/17 NEW BULINGTON PLACE~LONDON W1,

Se especifica en el tipo de trabajos "free lance" semanales, por medio
de equipos de hombres que se ocupan del lanzamiento, promocién, ete.

- ¥y organizar campafias oficiales, actuaciones por teléfono etc.
c. Alemania

La distribucidén de productos de consumo interna estad integrada en mas
del 90%, como asi también _es muy elevada la concentracién de los comer-

cios: un punto de venta cada 600 habitantes.

Los comercios con sucursales participan con el 22% en el mercado de pro-
. ductos de consumo, las grandes tiendas con el 7%, las cooperativas de con
sumo con el 9%, las agrupaciones de minoristas con el 27%, las cadenas

voluntarias con el 26% y el resto corresponde al comercio independiente.

Ultimamente han caracterizado al comercio integrado la disminucién del
nimero de cooperativas y el agrupamiento de sus compras en su central

COOP ZENTRALE. La participacidn creciente en el mercado de las cadenas
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cde sucursales y el predominio de algunos grupos de fama nacional como

TENGELMANN KAISER Y DEUTSCH.

La mayoria de las cadenas de sucursales son adherentes, en la etapa

mayorista, de la central GEDELFI.

Las grandes tiendas contintan siendo un elemento activo de la distri-
bucidén Alemana y tienen una participacidén importante en la cifra total
de la comercializacidn de productos de consumo, En Alemania hay mas de
300 grandes tiendas y 350 tiendas populares. E1l 80% de la cifra de ven-
tas es realizada por 4‘grupos: KARSTAD, XAUFHQF, HARTIE y HORTEN, y que
a nivel nacional representan mis de un 20% de la cifra de ventas de pro

éductos de consumo.

Los comercios de sucursales tienden a una concentracidén de los canales,

diversificacidn de la actividad expansidn del“discount”.
. ¥ :

Las agrupaciones de minoristas alemanas son las més importantes en Euro

pa.

Las principales empresas de distribucidn y de importacidn de Alemania .. ... ..

son: . 7
-Z00P ZENTRALE-BASENBINDERHCF 43—52—27HAMBURG 1 . Agrupa a 95 coopera--
tivas regionales, de las cualeslés151mm©resobtieﬁen el 80% de la cifra
de veﬁtas, y en la mismé tiénen una participacién de un 5% cada una las
uniones de cooperativas sueca y danesaT Cuenta con mas de 4.500 puntos

de venta, desde supermercados a grandes tiendaso rames especificos {mug
‘bierias restaurantes, eﬁc). Coop. Zentrale controla. cerca del 10% del
mercado minorista alemén de productos de consumo.

—~XARSTADT~ 43 ESSEN BRENEDEY-THEODOR-ALTHOFF STRASSE 2 . Es una agru-
pzcidn de mads de 170 grandes tiendas y comercios-bopulares. Realiza las
ccmpfas al exterior directamente, centralizando sus compras en su sede
d= Essen. Las grandes tiendas venden un 75% de productos no alimentarios
vy los comercios populares un 55% de productos no alimentarios.

—-ZZRTIE GMB H-6 FRANKFORT-HAIN 1-ZEH 42 - PF 3208. Cadena de grandes



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES ' 57

tiéndas, con mas de 110 bocas de venta. Vende un 80% de productos de
consumo masivo no alimentarios y un 20% de productos alimentarios. Las
compras son hechas directamente por la sociedad que dispone para las im :
poftaciones de oficinas en New York, Hong Kong, Mil&n, Bruselas, Paris

¥ Londres. Incursiona en el ramo de tiendas populares con el nombre de
BILKA.

- ~INTERFILIA-KIRCHWEG 2-5022 - JUNKERSDORF. Es un grupo de compras europeo
. para cadena de sucufsales, cuyos miembros zon en Alemania, Gedelfi, en
Austria, Meinl, en Bélgica, Delhaise, en Francia, Casino, en Holanga,

De Gruyler, en Suiza, Denner, y en USA Kroger. De sus compras.un 65%
corresponde a productos no alimentarios y un 35% a productos alimenti-
cios, Realiza una actividad de importador y.de mayorista, ante todo pa
ra las cadenas de sucursales Alemanas.

" -GEDELFI-(GROSSEINKAUF DEUTSCHER LEBENSMITTE FILIANBETREBE)—KIRCHWEGZ,
5022 JUNGERSDOR-KOLN 100907. Es un grupo de cadenas de sucursales )
para servir como central de compras a las cadenas de sucurégiés alemanas

en alimentacidén y en productos no alimentarios de consumo masivo.

Las.seis sociedades que constituian GEDELFI (especialmente:organismo de
compras nacional, sociedad de importacidén y la sociedad de promocién de

la marca propia "FILIA?} se fundieron en una sola, lg GEDELFI GROSSEINKAUF
GMB. Vende un 80% productos no alimentarios ¥ un 20% prﬁductos alimentarios.

~ALBRECHT-BURGSTRABE 37-39-433 MUCHEN A.D. RUHR PF.010190.

~

Es una cadena de sucursales espeeializada en "discount", siendo probablemen
te el mayor grupo de distribucidn de productes alimenticios de Alemania.
Posee mas de 1.000 puntos de venta.

-EDEKA-NEW YORK RING 6-2000 HAMBURG 60-PF.600680- Es la mayor agrupacién
minecrista de Europa y su écfividad excede ampliamente la funcidn de compras
agrupadas para minoristas. Edeka comprende organizaciones centfales, empre-
sas de venta mayorista (cooperativas regicnales) y comércios minoristas. Las

organizaciones centrales son EDEKA UERBAND, gque controla la gestién de los

-
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mayorisﬁas Edeka (Cooperativas regionales) EDEKA ZEUTRALE AG, organismo
central de compras para el grupo Edeka en el plano nacional e internaciona;
y EDEKA AG, establecimiento central de crédito Edeka, vinculado con pumero—l
sos bancos extranjeros. Aproximadamente, el 15% de la cifra de ventas e%té
constituide por articulos con marca propia. Vende un 90% productos alimen-

tarios y un 10% productos no alimentarios.

EUCO-NEW YORK RING 16 (EDEKA HAUS)- D 2 HAMBURGO 60 - A iniciativa de EDEKA
' fué creada esta organizacién internacional para permitiral? agrupaciones

de minoristas proceder a realizar compras agrupadas en gran escala. Sus

principales objetivos son establecer una politica comercial cencertada,

agrupar la demanda en el mercadé alimentario mundial, crear marcas priva

das internacionales y establecer programas publicitarios y de marketing

de'caréater uniforme. Agrupa a organizaciones de ocho paises europeos.

Las oficinas de ccompras de EUCO de Hamburgo actia como agente de compras

para sus adherentes. Euco no se limita al mercadoéunxeosinocw&amda‘comprg

dores a todo el mundo. La mayoria de las operaciones son tratadas en el

pais proveedor. |

d. Italia

La integracidn de 1a distribucién de productos de consumo representé en .Jta--

lia un 40%. Por razeones de indole esencialemnte social y politica, el apa-

rato dedis£ribucién italiano no ha evolucionado paralelamente con la econo-

mia italiana, que hoy diaconstituye uno de los mercados més importantes

de Eurocpa.

El aparato de disfribucién se caracteriza por una gran dispersiéh de los
puntos de venta: un punto por cada 75 habitantes; por una excesiva proli-
feracién de mayoristas: 1l comercios.mayoristas cada 100 comercios minc-
ristas de productos de consumo comin; un desarrolloe todavia limitado de

los supermercados y del conjunto del comercio integrado y asociado.

Los obstéculos sociales para el desarrollo del comercio moderno se ven re-

forzado: por obstéculos legislativos y administrativos, que dificultan.
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a'nivel-zonal y municipal, la creacidn de autéservicios y supermercados.

No obstante las dificultades existentes a nivel legal.los dos mayores gru
pos de distribuciéq italiancs (Standa y Rinanscente) han buscado desarro-
llarse apoyandcse en estructuras existentes: creacidén de autoservicios den
tro de sus propias tiendas populares, la compra sistemdtica de cadenas exis

tentes e integracidén de las mismas a las organizaciones de los grupos.

En la distribucidén mayorista es donde se ha operado la mas importante trans
formacién de la distribucién Italiana de los ultimos afos. Los Cash and
Carry se han desarrollado vertiginosamente. Al principio, bajo el impulso
de sus mayoristas con sucursales regionales‘y luego por el éjemplo dado

por una gran cadena extranjera especializada (Metro).

Las cooperativas de consumo‘han sido dotadas Qe una organizacién central
de compras a partir de los aflos 80. Las cadenas voluntarias de mayoris-
tas han aumentado pafalelamente. También ha sido notable el agrupamiento
de las cooperativas_de compra de minoristas en superagrupaciones de com-
pra.

Los principales fabricantes italianos sacaron sus propias redes de distri-
bucién, para hacer frente a la carencia de circuitos de distribucidn. La
lentarevoluciénde la distribucién minorista los ha llevado a aumentar el
‘namero de dus erésitos._Gran parte de los productos ds consumo masivo

en Italia son entregados directamente por los depdsitos de los fabrican-

“tes.

-

En Italia hay diversas categorias de importadores. El revendedor, que puede
ser intermediario que actia ante el agente de la firma en Italia, cobrando
comisicones, © un concesionario, a menudo exciusivo,de la sociedad extranje-
ra. El depositario a quién la mercaderia es enviada en depdsito aduanero.
Vende por cuenta de la firma extranjera la mercaderia que, envonces es des
pachéda a plaza en nombre del comprador Italiano. El concesionario que fir-
ma un contrato de concesidn, semejante al contrato de venta, gene-

ralmente con cldusula de exclusividad.El concesionario trata
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en su -propio rombre (contrariamente a lo que hace el agente)

por cuenta propia. Y el agente comercial, quién actia por cuenta de
las firmas extranjeras para promover y concertar contratos. Se le re-

tribuye por comisidén. Puede tener o no la esclusividad regional.

Las principales empfesas de distribucién e importacién de Italia son:
—LEGA NAZIONALE COOPERATIVE E MUTE COOP ITALIA~VIA GUALTANI 9, 00100
ROMA. Es una cooperativa de consumo, y en la practica, una confede-
racién que cuenta entre sus miembrosa una federacidén de cooperativas
de consumo y una central de compras (COOP. ITALIA). Estd establecida
en el norte y en el centro de Italia. Cocp Italia es actualmente la
mayor central Italiana de alimentacién.Dispone de un departamento de
importacidn-exportacién. -

—-STANDA-VIA CELESfINO IV N° 6 - 201123 MILANC-BP, 176l1. Es filial de
Montedison, que es.el primer grupo de distribucién de Italia. Tiene
300 puntos de venta, de los cuales 170 son supermercados. Cada super-
mercado es responsable de sus propias cempras.

~LA RINASCENTE-VIA FUCINIZ-20133 MILANO. Son grandes tiendas ¥y repre- oo
sentantes el segundo grupo;de distribucién de Italia.

El grupo Rinascent= gompreh ‘ al mismo tiempo grandes tiendas,tiendas popu-

lares UPIM y supermercados SMA. Existe una Rinascente. Divisione Alimen

tari que centraliza las compras de alimenﬁos. Tiene méas de 255-pﬁntos

de ventas de los ‘cuales 8 grandes tiendas y 160 tiendas populares, las

cuales no venden productos alimentarios.

'—CO.NA.D. (CONSORZIO NAZIONALE DETTAGLIANTI). VIA MICHELINO, 59-HOl125

BOLOGNA. Es la primera agrupacidén minorista en Italia.

Constituye una super agrupacién de compras de minoristas que abarca to

do el territorio Italiano. Suma 200 agrupaciones de compras y més de

'20.000 minoristas.

-VEGE ITALIA-VIA PAULOlLOMAZZO,SB—EOISA,MILANO. Es.la més importante ca

aena voluntaria de Italia, y su actividad se extiende por todo el pais

Cuenta con S0 mayoristas afiliados, 80 depésitos cash and carry y mas

de 6.000 minoristas afiliados.
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—SOCIETA‘COMMERCIALE GIUSEPPE AMATI SPA-PIAZZA LUIGI DI SAVOIA, 24-20124-
MILANO. Es una de las principales empresas de importacién del norte de I-
talia. Comercia;iza en un 70% productos alimenticios y en un 30% productos

no-alimentacios. Tiene una clientela directa compuesta por 2.000 comercios
tanto mayoristas como minorisfas.

e) Bélgica

El proceso de distribucidn en Bélgica tiene una integracidn de mas de 80%
con .gnxmﬁmﬁmia de las grandes centrales de importacidén. Existe 1 comer
cio cada 300 habitantes. De la cifra de ventas global de las empresas de
distribucién, se determina que-ala gran distribucién le corresponde un 53%,
al comercic integrado tradicional un 7%, al comercic asociado un 21% y al
comercio independiente un 19%. Los comercios de pequefia superficie han
permanecido estacionarios; los autoservicios experimentan una ligera re-

traccién, mientras los supermercados estédn en franca expansidn.

Respecto de los hmxﬁtxbres>, las sociedades cuya actividad principal no

es la impertacién (gbqbos del comercio integrado de la distribucidn) ad-
quieren cada vez mayof importancia. Les interesa tratar directamente con
gl productor; teniendo en guenta su poder de compra. Los negociantes, corre
dores y comisionistas ofrecen un servicic efectivo y estén por ello bien

colocados en el mercado.

En cambio, los importadores agentes exclusivos de marcas se encuentran en

dificil posicidn, pues sus precios no resultan competitivos.

Los circuitos de importacidén son influenciados por la creciente importan-—
cia del comercio integrado. Las grandes centrales tienden a preferir el
contacto directo con sus proveedores extranjercs, 16 que torna mas delica
da la accidén de los agentes comerciales. Los agentes exclusivos son numero
sos y tienen dificultades para sobrevivir con una escasa cifra de ventas.

Su influencia es cada vez menor. : £

Las principales empresas de distribucidn importacidén en Bélgica son:

~GB.INND-BM-RUE NEUVE 111-1000 BRUXELLES. Son grandes tiendas y constitu-

LY

e -
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yen el mayor grupo empresario de distribucidén belga. .
-SARMA-PENNY LTD. -RUE D'ARGENT 8,1000 BRUXELLES. Constituye la segunda,
empresa de distribucién de Bélgica de importancia. -
-DELHAXZA FRERES-LE UON-BUE ASSEGHEN 53-MOLEENBEK-SAINT JEAN-1080-
BRUXELLES. Es una muy importante empresa.

La de distribucidn con cadena de sucursales.

-SA. BISSCHOPS VERACHTER-PELGRIMSTRAAT 25,2000 ANVERS. Es el mayor agen-
te de importacién de productos de consumo masivo, mayormente de produc-
tos aiimenticios. | |

~-BOOST SA. NOORDERLAAN 123 ANVERS 2030. Es un importante importador, que

trabaja mayormente en preductos alimenticios.

f) Paises Bajos

La distribuciéﬁ de los proauctos de censume comin o masivo ha sufrido una
notable concentracidén, integrada ya en un 85%. Las cooperativas estan su-
friendo una reorganizacidén acelerada y las grandes tiendas se han expandi-
do, especialmente por una creacién de numerosos supermercados. lLas sucur-
sales tienen un lugar preponaerante en la distribﬁéién holandesa con el 20%

del mercado.

Es en los Paises bajos donde han sido creagas la mayoria de las cadenas vo-
luntarias internacioﬁaleé.'MuchaS de éstas tienen su sede en el paié {SPAR,
VEGE). En importancia les siguen las agrupaciones 'de minoristas.

La creciente importancia de las grandes cadenas de distribucién tienen gran
influencia en los circuifcs de importacidn tornandoc cada vez menos prepon-

derante la actividad de los agentes comerciales.

Las grandes empresas de distribucién prefieren los contactos directos con
los proveedores extranjeros, que se dirijan a menudo todavia a los impor-
tadores tradicionales. La bilisqueda de la eficiencia dicta casi siempre la

conducta de los compradores.
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Las principales empresas de distribucién e importacidén holandesas son!
-AHOLD N.V. (HOLDING ALBERT HEUN)'- ANKERSMIDPLEIN 2-ZAANDAM. Es el mayor
grupo de cadenas con sucursaleé de los Paises Bajos, con 650 puntos de
venta, de las cuales las 250 son supermercados, y qué absorben el 25% del

mercado.

-DE GRUYTER G.V.-ORTHENSTRAAT 14-15-HERTOGENBO SCH-B.P.231.

Es la ségunda cadena de distribucidén en importancia en el pais. Esta con
troladc por la sociedad SHV qﬁe participa igualmente en el capital de los
cash and carry MAKRO. Tiene 250 puntos de vénta, de los cuales 170 super-
mercados. _ | _

-KBB-DAMRAK 90 A-AMSTERDAM-B.P. 1870 - Es una cadena de grandes tiendas
que se compone de 6 filiales, las cuales se compcnen a su vez de 5 gran-

des tiendas tiendas, 70 tiendas populares y 5 tiendas populares. Los pro

ductos no alimentarios representan mas del 95% de su movimiento.

{UNIKA-HEEMRAADSSINGEL 190 - ROTTERDAM 3. Es una agrupacidén de compras
de minoristas, la mayor deAHblanda. Comprende ademés de la central 4

agrupaciones de compras que pueden comprar también por propia cuenta.

g) Dinamarca

De muy alto nivel de vida, los habitos de consumo han evolucionado lenta
mente bajo la influencia del tqrismo, estimﬁlados marcadamente desde’ su
ingreso en el Mercado Comin Europeo. El1 70% de las cifraé del comercio mi
norista de productos de consumo comin corresponde a los circuitos integra
dos y aéociado. El comercio integrado (37%) esta dominado por las coope-
rativas y por las cadenas de sucursales. El comercio asociadé se caracteri
za por la importancié de las cadenas voluntarias (33%), controladas por

los tres principales mayoristas y por el dinamismo de las centrales de com

pras.

El comercio puramente independiente (30%) esta en franco retroéeso.

La mayoria de los grupos de distribucidén son importadores de productos de

‘gran consumo que pueden ofrecer interesantes aperaciones, pero s8lo repre-

sentan a una parte del mercado y a menudo imponen la exclusividad. Los im-
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portadores brindan un servicio apfeciado por las grandes centrales, &n

detrimento del agente, en retrocesoc continuo.

Los agéntes, agentes importadores e importadores, constituyeh los cir-

cuitos de impertacién mas importantes de productos de consumo masivo en

Dinamarca. La importacién directa por las firmas del comercio integrado
"todavia no esta desarrollada come en otro paises.

Las principalesempresas de distribucidén e importacitin son:

-F.D.B.-ROSKILDEVES 65—2620 ALBERTSUND. Es una cooperativa de consumo

confederada, que abarca el 40% de la distribucidn cooperativa. Pasee 5

grandes supermercados y méds de 400 grandes tiendas.

-N.A.F.~-AXELTORF 3 1609 COPENHAGUEN. Es una agrupacién de compras para

lés cooperativas de los paises ndrdicos. Son miembros de ella las coope-

rativas de Suecia (KF), de Dinamarca (FDB}, de Noruega ({NKL) ée Finlan
dia (B0K) y de Islahdia‘(SIS). Pertenece a las cooperativas y deseﬁpeﬁa

el papel de agente de compras bara los productos importados, manteniendo
un servicio de estudios de mercado. Percibe una pequefia comisién (3%) so

bre todos los productos comprados por su intermedio, y funcionando sin

beneficios, devuelve anualmente en dividen@os las sumas no utilizadas.
QUNIL/AS-MILEPARKEN 28-27.30 HERLEV. Es una agrupacidén de compras de im
portacién de mayoristas, con una participacidn de cerca del 30% de las

importaciones danesas de produetos de consumo masivo. Alcanza a todés

los sectores de la distribucién, salvo al sector cooperativo, que posee

su propia central de compras. |

-CARL -LANGE AND CO.—SINGUﬁDSGADE 39-2200 COPENHAGUEN. La firma es uno

de los mayores importadores de productos de gran consumo en general .Posee
- también fabricas propias de productes alimenticios.

h) Noruega

El comércio integrado representa un 50% de la estructura del comercio

de productos de consumo. El comercio asociado (70% cdel comercio integrado)

esta dominado por dos empresas de sociedades de compras, una de mayoris-
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tas y una de minoristas. K.K.UNIL, sociedad de compras de unos cincuenta
mayoristas, algunos de los cuales estan organizados en cadenas, y de has-
ta algunas cadenas de sucursales y tiendas populares; y la KOFF-X50P,

unién de sociedades de compras de minoristas.

Los agentes, agentes importadores e importadores, censtituyen un canal
esencial de importacién para los productos de consumo comin. Las grandes
sociedades del comercio integrado y asociado recurren a ellos péra nume-—
rosos productos, aun cuande dispongan ellas mismas de una secciﬁn de impor

tacidén directa.

Las principales empresas de importacidn y distribucién son:

-NKL-KIRKEGATA 4.0SLO. Es una cooperativa de consumo. Sirve comolcentral
de -compras de serﬁicios y de informacién a sus asociados. Tiene més de
1800 puntos de venta.

~KK-UNIL-PINSENGT, 1,0SL0O.1 Es la mayor agrupacién de compras mayoristas
de Nofuega de préductos de consumo masivo. Funciona como una central de
compras para sus asociadqs, y en general, efectla directamente sus compras
en el extranjefd.

~KOFF-KSOP A/S.--HEGDEHAUGSVEIEN 35,0SL0O,3- Es ia mas importante dé las

organizaciones del tipo de sociedades de compras paraminorista de Noruega.

1) Suecia
Con uno de los niveles de vida mé&s altos de Europa, Suecia es el mas impoz
tante de los mercados de los paises ndérdicos. La distribucidén de los

articulos deconsumo masivo estl integrada en mds de 90%.

Entre los circuitos integrados, las cooperativas tienen un marcado predo-
minio, con el 32% de la cifra total de ventas y mds de 2.500 bocas de
venta. Los otros circuitos integrados estan por sobre todo representados
por lés grandes tiendas populares, que representan el 10%.

Las cadenas de sucursales no afiliadas a una sociedad ae compras por el

contrario, disminuyen progresivamente y apenas representan el 5%
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de Ia cifra de ventas.

El comerbiﬁ asociado (52% de la cifra total deventa) estd dominado

por dos empresas gigantescas, ambas sociedades de compras,.una de ma
yoristas y otra de minoristas. | ‘

I.C.A: Socieda@ de compras de minoristas (30%), ¥y 'A.5.K:Sociedad de com-
pras de mayoristas gue agrupa a los mayoristas miembros de una 6adena
{(v.I.v.0. Y FAVOR) y a mayoristas independientes. Las cadenas desempe-
flan la funcidén de la organizacidn de servicios, pero las compras se ha
cen porA.S.K. La modernizacidén y reduccidn del niimero de puntos de ven
tas del cémercio integrado sobre todo, y en menor medida del comercio
asociado; en provecho de la creacién de grandes'superficies, a menudo
venta "discount", en la periferia de las grandes ciudades, es la ten

dencia dominante.

Los agentes, los agentes-importadores y los importadores, constituyen
en Suecia un canal de importacidn primordial para los productos de con

sumo comin. Las cooperativas, asi como las sociedades de compras, tienen

sus propias organizaciones de importacién, pero nunca realizan la totali

dad de las importacioneé pof éste método.

Para numerosos articulcs, y en particular para los que no son realmente

de gran consumo, la regla.es pasar por intermedio del agente.

Las principales empresas y agentes de importacidn SUECOS sonT
-ASK-UNIL-P.0.BOX $.10401 STOKHOLM 60.- Es una agrupacién de compras de
-mayoristas. Es la mas grande agrupa?ién de compras sueca, cuya seccidn
importacién es la UNIL-AB. Organizaciones similares existen . Noruega,
Dinamarca y Finlandia, y a la sede ceﬁtral de todas ellas es Estocolmo,
-5.J. NORMAN A;S.—STYRMANSCATAN 5 N454 STOKHOLM.Especializado como-ageg
te e importador de producteos alimenticios. La mitad de las cifras de
venta la obtiene con los mayoristas o centrales de compra y el resto con

el mercado institucional.
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3) Finlandia i
Los circuitos integrados de comercializacién de productos de consumo masivo
superan el 90%. Dentro de los circuitos integrados las coopenativas'repre;
sentan un 50% de la cifra de ventas. Los demas circuitos integrados (gran-

des tiendas, tiendas populares y cadenas de sucursales), représentan un

mercado mucho menor.

El comercio asociado estad dominade por dos grandes sociedades de compras,

una de mayoristas {TUKQ) y otra de minoristas (KESKO).

Como en otros paises escandinavos, los agenﬁes. agentes - importadores e
importadores constituyen el principal canal derimportacién de productos de
consumo masivo.

Los principales importadores de Finlandia son:

~SOK-VILHONKATU 7 HELSINKI 10-Central de primera importancia gque compra,
produce y distribuye productos de consumo masivo a 300 cooperativas aso-
ciadas.

-TUKO-FABIANIKATU-23 HELSINKI 13, Es una asociacidn de mayoristas finlan-
deses, que representa el 40% del total del comercio mayorista.
~KESKO-SATAMAKATU 13-HELSINKI 16-. Es una central de compras minorista.

El 10% de sus compras son productos importades.
k) Espafia S S

La integraeién de la distribucién de productos de consumo masivo internos
representa un 60%. El desarrollo del comercio integrado tuve que.superaf
varias dificultades, cdmo éer alquileres de superficie aptas glevados.y
hébitos de compra de los mismos espafioles que se modernizan con cierta
lentitud. Esta situacidn se dA especialmente en lo referente a autoser-

vicios y supermercados.

El comercio asociado se ha desarrollado de manera mucho mis agil. Algunas
de las grandes cadenas poseen experiencia adquirida en otros mercados,

constituyendo fuerzas econdmicas organizadas.que protegen el comercio tra
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tradicional frente al desarrollo de las empresas de sucursales mﬁltiﬁles.
El mayorista asociado tiende a convertirse en consejero del minorista,
proponiéndole servicios y una politica comercial precisa, aunque dején-

dole al minorista su autenomia,

La distribucién de los productos de consumo comin en Espala se carateriza
por.una importante atomizacidn de los puntosde venta. Aunque el aumento
dgl comercio ihtegrado y asociado es continue, los circuitos de importan-
cién directos todaviarson relativamente escasgs. |
Las principales empresas de distribucién e.importacién son:

~UNION VEGE ESPANOLA SA.- GENEVO 5-2° - MADRID 4, - Dentro de la organiza-
cién VEGE Europa, VEGE ESPANA es, en importancia, l% segunda después de
Italia. En Espafla es una de las cadenas mas importantes por la cifra

de sus ventas, ﬁor el nimerc (mds de 7.500) y por la variedad y cantidad
de los productos distribuidos;.Vege Esparia importa el 15% de los productos
que vende y del total de ventas loé no alimentarioé constituyen el 20%.
~ANTONIO GONI—VILLAR.MIL 76-MADRID- Esta sociedad privada es una de las .
empresas mas importantes de Espaﬁa en el sector importacidén distribucidn
de productos de consumo masivo. La distribuicién geografica de sus ventas.
comprende uh 25% enrMadrid; un 15% en Barcelona y otro 20% en las provin-

cias del norte.

-PROMINSA-JUAN BRAVO N° 49-MADRID 6. Sq dedica a representaciones comer—
.ciales_de carécter general y a la distribucién de productos en el territo
rio nacional y en el extrénjero. Vende un 30% a supermercados, un 20% a
autoservicios y el resto S0% a pedueﬁos comercios, tanto individuales o
asociados.
Importadores mayormente directos son las grandes tiendas(de comercio inte-
- grado) Galerias Preciacdas, El Corte Inglés y Sears Rocbuck y las tiendas
populares Simago y Galeprix.

e) Suiza

La distribucidén Suiza estd muy estructurada, en mis de un 95%.

. .. . [ U, L g M A e i e s S et £ ——
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Los circﬁitos estén ampliamente dominados por uné agrupacién cooperativg
la MIGROS, que es la orgarnizacidén mds importante del pais. Practica una
politica de defensa de la calidad y los consumidores. Los comercios con
sucursales estan en expansién} practicando el "discount". Contrariamente
el comercié asociadoe ha perdide impulso, mientras.las agrupacioﬁes mino-

ristas se mantienen estables+

Migros participan del 40% del mercado, las cooperativas y comercios con

sucursales el 36% y las agrupaciones de compras‘ELIB%.

Con el constante aumento del poderde :compra del comercio integrado, los
circuitos de importacidn se van simpiiﬁicando. La importacidén directa es
el régimen de mayor extenzién. Las grandes centrales recurren cada vez
mas a las negociaciones directas para los productos de gran consumo,
éunque para las eépecialidades recurren todavia a loé importadores. Es-
tos son numerosos y trabajan a comisién. Algunos de ellos pueden adqui-

rir el cardcter de agente.

Las principales empresas de distribucién e importacidén son:
~MIGROS~-LIMASTRASSE 152*8005-ﬁUﬁICH—BP. 162. Es una federacidén de coopé
rativas, que centra su desarrollo en una polikica de bajos precios, ha-

. biéndose ccnvertido.en la mas poderosa o;ganizacién'comercial Suiza.

-Sus actividades comprenden la produccidn, traﬁsformacién, imﬁortacién,
aistribucién,'informacién, investigacidn, etc.
—~COOP.SUISSE-THIERSTEINERALLE 14*4602-BALE;PF. 1285. Es una central de cQE.
pras, de broduccién y de servicio del movimiento cooperativo suizo, que
rene a 150 séciedades y un millén de miembres. Un 35% de sus Qentas sén
de productos no alimenticios. |

-DENNER . -GRUBENSTRASSE '12-8045 ZURICH~El comercio de sucursales DENNER
desarrolla activamente supefmeracdos {discount) en el mercado Suizo, con
filiales en Austria. : A .
~USEGO~SOLOTHURNER STRASSE 231-CH 4600 OCTEN- Es la principal agrupacidn
minorista dé comprasSui_za,s Tiene mas de 2.500'pun£os de venta, compren-

diendo 1% supermercadces.
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3.1.2. AMERICA DEL NORTE ' .

70

Las estructuras de comercializacidén interna de productos de consumo comun

-

en los Estados Unidos y Canadé son similares, por lo cual les cabe un and

lisis conjunto.

Los principales canales por los que entran los productos importados son
los siguietnes:

a) Importador

b) Cadenas de grandes tiendas y de grandes superﬁercados.

c} Productores locales

a) Importador

-

El productc. es importado por una compafiia dedicada a la importacién de
mercaderiade consumo comin, que posteriormente lo revende, ya sea a un

mayorista o bien directamente a un establecimiento minorista.

Las grandes tiendas independientes (tiendas de ropa y articulos en ge-
neral) compran en cantidades menores que las grandes cadenas, Yy el proce
so. es: el importador vende ‘a una compafiia mayorista que, a su vez, re

vende a las tiendas independientes y a establecimientos similares.

De tratarse de grandes cadenas que operan en todo el pais, o de gran-
_des cadenas de supernercados (establecimientos gue compran en grandes
cantidades y tienen su propio sistema de distribucién) el importador

vende directamente sin pasar por el distribuidor.

Los porcentajes aplicados por los importadores son variados y van des-—
de un 20% a un 30% sobre el precio del producto, incluidos los costos

del transporte,; el seguro y los derechos arancelarios.

b} Cadenas de Grandes Tiendas ¥ Supermercados

Muchas de las grandes tiendas principales de todo el pais realizan
importaciones directas, sin intervencidn de una compafiiia importadora,

Lo mismo ocurre con algunas grandes cadenas de supermercados. Estas
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pagan un precio FOBpor el. producto en el pais de origen haciéndose cargo

del seguro,'el transperte y los derechos aduaneros.

Es mﬁy comin que muchas de las cadeﬂas de grandes tiendas & supermerca-—
_dos} que importan_difectamente de diversos paises, mantengan en ellos un
agente de compras, qﬁe recibe una comisiéﬁ por controlar la calidad de
los productos, asegurar la entrega en buenas condiciones y en los pla-
zos fijados,inspeccionar los precios, etc. Para efectuar estas tareas
los égentes visitan regularmente las fibricas en nombre de las empresas

que representan.

El porcentaje aplicado pof estas grandes cadenas de tiendas y grandes
supermercados es variable, pero normalmente oscila. para productos tex
tiles y de cuero, enfre un 50 y un 0% sobre los precios de cosfo mas
flete mas otrés gastos, incluidos los deréchosﬁaduaheros.En algunbs ca--

.sos el porcentaje puede subir al 70% u 80%.

c¢) Producto. local

Muchas empresas productoras'(fébricantes) han aumentadd sus actividades -
incluyendo entre éstas el negocio él por mencr e incrementando sus im-
portaciones en forma.considéraﬁle. En este caso, los productores pagan
por los productes importados directamente g; precio de costo, y se ha-

cen cargo del costo de transporte, del seguro y de los derechos arance

lariocs.

Los productores locales venden principalmente a tiendas independientes,
a tiendas de su propia cadena {(en caso de tener actividades de venta
al por menor) y a otros establecimientos detallistas. Normalmente, en
caso de tratarse de grandes empresas productoras, éstas tienen sus pro
pios_ depésitos y venden el producto importado directamente a los nego
cios minoristas. Realizan asi actividades de distribucidén dentro de

todo el pais.

d)} Margenes Comerciales

Es difieil determinar con precisién los diferentes margenes comer-

ciales, ya que éstos pueden variar con gran amplitud; sin embargo se
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se pueden definir algunos criterios:

-Margen aplicado por el importador. 20 - 30% sobre el precio de costo

mas flete mas seguro mds derechos arancelarios'.

-Margen aplicado por el mayorista de un 20 a 35%.

-Margen de los negocios minoristas: los margenes aplicados a los produc-
tos importados son generalmente superiores al de los productos naciona-

les y pueden ascender hasta el 65%, segﬁn los casos.

¢) Promocidn y Publicidad

Uno de los principales medios de publicidad utilizados en el mércado
estadoun;dense es la prensa, tanto la especializada como revistas loca-
les o éstadualés.Muchas empresas minoristas emplean también otros medios
como la radioc y la televisién. Los pgrandes alhaéenes ¥y supermercados pu-
blican impresos de publicidad de sus produbtos en diversos diarios y re-

vistas.

Los costos de publicidad son compartidos a veces entre el importador y

el minorista.

3.1.3. OTROS MERCADRS

Paises comc Taiwéan, Corea del Sud, China y la India son muy importantes
pero ingresar a dichos mercados resulta por el momento dificil e - impito
bable parsus ovajos costos de produccidén (especialmente de la mano de-
obra}. Respecto del_Japén, se éonsidera que es un mercado consumidor
or;entado hacia los productos de marcas y de origen conocido (famoso)
aungue sus precibs resulten superiores a los btros. En el mercado japo-
nés juega un papel muy importante la proﬁaganda de las revistas de modas
para vestimenta, y las dedicadas al hogar o de informacidén general para

otros productos.

" E1 Japén es considerade un mercado dificil pero no imposible, existiendo
pesibilidades de penetrécén debido a que se opera en un nercado donde el

costo es muy importante y donde es posible llegar a acuerdos con las em-
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presas locales para ajustar los requisitos de los productos a distribuir.

.

3.1.4 CONCLUSIONES .

En Euroﬁa la tendencia es, como en otros continentes, a la integrﬁcién
de los circuitos de comercializacidn, en brimer término dentro de los
limites de éadé pais, y actualmente, a medida que progresa la integra-
cidén de la C.E.E., también a nivel supra nacional, con las empresas mul

tinacionales.

Mayormente se utiliza el circuito largo para los productos de escasa
difusidén y se . impeone el circuito corto para los productoes de gran con-

sumo. En consecuencia, para un producto como las artesanias tradicicna

les, se impondria el circuito largo.

En'Francia laldistribucién de los productos de gran consumo esta infe—
grada en un 65%, y el importador traaicional coptinﬁa'siendo el de ma-
yor importancia dentro de los circuitos de importacidén. Predomina el

gran comercio integrado.de cadenas de‘sucursales=y grandes tiendas, en
tanto el comercio asociado‘constituye cadenas de cooperativas de mino-
ristas. Réqurren a sus propias oficinas de.importacién algunas, y otras

utilizan regularmente el recurso del importador, o a agentes que pueden

ser o no representantes exclusivos.

Gran Bretaﬁa ha logrado una integracién de los circuitos de comerciali-
zacién. de productos de consumo masivo de mids del 80% el factor predomi-
nante para sus importaciones. Las grandes tiendas constituyen las prin-
'cipal cadena de distribucidn de productos no alimenticios. Para importar,
las importaciones tradicionales constituyen todavia el canal mids utiliza
do, aunque la importacién directa por intermedio del comercio organizado
gana posiciones aceleradamente y tiende a desplazar a la figura del im-

portador clasico,

En Alemania la distribucién de productos de-gran consumo estad integrada
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en nas de un 90%, con la mids elevada concentracén de comercios, es de
cir un local comercial cada 600 habitantes. Predominan los éomercios
con cadenas dé sucﬁrsales, las agrupaciones de minoristas y las cade-
nas voluntarias, constituyendo las primeras e} sector mas dinémicc.
Las agrupaciones de minofistas-Alemanas’constituyen el primer grupo

de Zuropa en su tipo. Siendo Alemania la primef potencia econdémica de
Furopa, es napural.que alli se hayan desarrollado las.primeras.y mayo-—
res firmas transnacionales de distribucidn de préductos de consumo ma-

sivo del continente.

En I+alia la distribucién de productos de consumo masivo esta integra-
da en apénas un 40% cifra comparativamente, frente a sus vecinos, con-
sicerada baja, y evidentemente no ha acompafiado é la evolucidn de su
economia. La distribucién se caracteriza por una gran dispersién de

los puntos de venta, existiendo 75 habitantes por local comercial.

Existen obstaculos tanto sociales como legales para el desarrollo del
cormercio moderno. Coexisten diversas categorias de importadores, desde
el revendedor, al depositario, al concesionario, al agente comercial,

hasta el importador cléasico.

En Bélgica el proceso de distribucion estd integrado en mids de un 80%,
precdominando las grandes centrales de importacidén. El comercio integfg
do reviste: cada vez mayor importancia también para la importécién de los
prcZuctos de consumo general, en detrimento del importador tradicionai

¥y sus variantes.

En HSolanda (Paises Bajos) la distribucidén de productos de consumo masivo
ha =—enido una notable concentracidén, habiéndose integrade en més de un
85% . Es creciente la pFEponderéncia de las grandes cadenas de distribu-
ci¢n en los circuitos de importacién a expensas de los agentes comercia
les y de los importadores-tradicionales. En Holanda fueron creadas la ma

yoria de las cadenas voluntarias internacionales.
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Suecia tiene sus circuitos de distribucidn integrados en mas del 90%, con

predominio amplio del comercic formado en cooperativas. En cambio el co-

mercio asociado estd dominado por dos grandes empresas, una de compras
de mayoristas y otra de compras de minoristas. Los agentes,los agentes-
importadores y los importadores tradicionales constituyen el principal

canal para la importacidén de los productos de consumo masivo.

En Espafia la integracién de la distribucién interna supera el 60%. En
general, se caracteriza por una importante atomizacidn de los puntos
de venta. Aunque el aumento del comercioc asociado e integrado- €S con-
tinuo, los circuitos de importacidn directos son todavia escasos, pre-

dominando la figura del impeortador tradicional.

Suiza posee probablemente el comercic de distribucién de productos
de consumo comin mas integrado de Espafia: mas de un 95%. La importa-
¢cién directa por las agrupaciones de cooperativas, las agrupaciuones
de compras y los comercios con sucursa;esson'la-tendenéia dominante,
aunque para las especialidades recurren todavia a la figura del im-

pertador clésico.

En los Estados Unidos y Canadd la integracién de ia distribucidn de
produbtos de consumo general (masivo) estid altamente integrada. Los
principales canales por los que.entran los productés impertados son
por intermedic del importader tradicional, que la revende luego ya
sea a otro mayorista o directamente a un estéblecimiento minorista:
por las cadenas de grandes tiendas y supermercados que compran direc-
tamente en pais de origen y donde a menudo tienen agente de compras;
y por los productores locales, que agregan a su propia actividad (ge-

neralmente de fabricacidén), el de importar productos similares a su

actividad, y su distribucidén dentro de todo el pais.

Respecto de la competitividad de las artesanias, concretamente de las

artesanias de origen neuquino, frente a la oferta de artesanias de to

¥

dos los origenes en venta en los potenciales grandes mercados mundia-

les, es decir Euroba y América del Norte (Estados Unidos y Canada),
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cabe acotar que traténdose de plezas artesanales elabcradas a mano, es
dec1r, piezas Unicas en su especie, espeC1almente los productos textl-
les, es dificil realizar comparaciones directas de productos artesana-

les de otros origenes.

Estd admitido que la pieza "inica" elaboréda'artesanalmente a mano, es -
un producto'"caro” frente a cualquier'producto industrialrsimilar o de
1a.misma utilidad. Y también que el mayor precio que se paga por una
aftesania auténtica es admitido por quienes aprecian.adecuaddmente los

atributos estéticos y culturales de dichos.productos,

De todas las fuentes consultadas se desprende que el mercado potencial
para las artesanias neuquinas existe tanto en Europa comoc en los Esta-
dos Unidos y eventualmente en Canadad, pero para acceder a dichos mer-

cados es necesaric cumplimientar una serie de requisitos considerados

indispensables a esta altura del desarrollo del comercio internacional,
entre los cuales los mas importantes serisnofertas continua (suficien
te—stock), uniformidad del producto, cumplimiento de los plazos de en-

trega, y precio competitivo.

Este Gltimo aspecto debe ser considerado como precio competitivo frente

a broductos parecidoék%imilares de otros origenes. No debe desconocerse
que, especialmente el mercado europeb, se encuentra casi saturado dé'
articulos ﬁartesanaleé", mayormente textileé. de paises asidticos, afri
canos y latincamericanos, en los. cuales mayormente la manco de obra es mu-
cho mis barata qué en nuestro pais, y en consecuencia, los productos lle

gan al mercado a precios sustancialmente més bajos.

3.2, SELECCION DE PAISES CON MAORES POSIBILIDADES EN LA DEMANDA DE PRODUCTOS ARTE.-

SANALES

3.2.1 EUROPA
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Las posibilidades de la demanda de productos artesanales en los prindi-
pales paises europeos éstén supeditados a factores econdmicos por una
parte y factores culturales por la otra. De ellos solamente el primer
(factor ecorédmice) es ponderable para éste estudio, detalléqdose a con

tinuacién los principales indicadores del poder econémico de los mas

importantes paises europeos.
a. NUMERO DE HABITANTES

Alemania 78.000.000

Austria ' 7.500.000 *
Bélgica | . 9.800.000
Dinamarca : 5.100.000C
Espafia 38.000.005
Finlandia 4.800.000
Francia - 55.000.000
Italia - 57.000.000
Noruega ‘ 4.100.000
- Paises Bajos 14.400.000
Reino Unido | . 56.000.000
Suecia 8.300.000

Suiza . 6.500.000

b. PRODUCTO BRUTO POR HABITANTE (U$S POR ANO).

Alemania Ugs 12.000.-
Austria - . . Us$s 9.200.-
Bélgica i U$s . 9.200.~
Dinamarca Uss 11.500.-
lEspaﬁa , uss 6.000.-
Finlandia . Us$s - 10.500.-
Francia uss - 10.400.-
Italia . - U$s 7.500.7

Noruega - ugs 14,000.-
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Paises Bajos
Reino Unido
Suecia

Suiza

Us$s

- U$S

U$s

ugs

10.000.~
9.700.~
12.500.-

17.000.-

EXPORTACIONES POR ANO (EN MILLONES DE U$S)

Alemania

Austria

Bélgica

Dinamarca
Espafia
Finlandia
Francia
Italia

Noruega

Paises Bajos

Reino Unido
Suecia

Suiza

U$Ss
U%s
U$s
U$s
Us$Ss
U$Ss
U$s
U$s

u$s

. U$s
Us$s

Uss

uss

2Q0.000.—

16.000.

52.000.

16.000.

31.000.

12.500C.

95.000,

75.000.

18.000.

65.000.

95.000.

27.000.~

26.000.-

IMPORTACIONES POR ANO (EN MILLONES DE U$S)

Alemania
Austria
Bélgica
Dinamarca
Espafia
Finlandia
Francia

Italia

U$s

170.000.-
20.00Q.-
55.000.-
16.000.-
35.000.-
13.000.-

105.000.-

80.000.-
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Horieza
Paises Bajos
Reino Unido
5uecia

Suiza

e. TURISMO:VISITANTES POR ANO

Alemania
Austria
Bélgica
Dinaméfca

' Espafia
Finlandia
Francia
Italfa
Noruega
Paises Bajos
Reino Unido-
Suecia

Suiza

.00,
51.390.--
150, 0. -
23.000.-

20.000.-

12.000.000
14.000.000
8.500.000

8.800.000

42,000.000

2.000.000
31.000.000
48.000.600

4.700.000

7.000.000

12.500.000

6.400.000

/35.000,000

f.INGRESOS POR TURISMO (EN MILLONES DE U$S)

Alemania
" Austria
Bélgica
Dinamarca
Espafia
Finlandia
Francia
Italia
'Noruega

Paises Bajos

6.000
4.500
5.000
4,700
8.500
1.200
12.000
‘ 12.000
3.000

1 4.000

79
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Reino Unido 6.500
Suecia ' 3.500
Suiza - 14.000

No existen estadisticas o informacidén detallada sobre las importaciones

de productos artesanales por péis, comoc tampoco respecto de su consumo
(compras).rpor ello, la seleccidn o prioridad en cuanto al destino de poten
ciales exportaciones de artesania; neuquinas entre los paises eurocpeos debe
realizarse en base a informacién obtenida en forma Indirecta.

De la recopilacén de referencias obtenidas al respecto, se desprende que
‘la primera prioridad deberia ser dirigida hacia Alemania, Suiza, Espafia e
Italia.

En un segundo nivel'ée situarisnFrancia, Bélgica, Paises Bajos y el Reino
Unido. Y en tercer lugar se ubicarimAustria Dinamarca y los paises ndr-

dicos (Suecia, Finlandia y. Noruega).

3.2.2 AMERICA DEL NORTE

A fin de unificar la presentacidn que seria obvia para los Estados Unidos
(USA) como mercado potencialrde primer nivel, se detallan los mismos in-

dicadores econdmicos presentados para los paises europecs seleccionados.

a. Nimero de habitantes

Estados Unidos 250.000.000.-
Canada 25.000.000.~
México 75.000.000.-

b.Producto bruto por habitante (U$S por afio)

Estados Unidos - uss 15.000.-
Canada uss 12.000.~

México " U$s 2.200.

c. Exportaciones por afioc (en millones de. US%)

Fstados Unidos 210.000.

Canada : 73.000.

1

México 22.000.
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d. Importaciones por afio {en millones de U$S)

Estados Unidos 260.000.-
Canadéa ' ' 62.000.-
México 18.000.-

e. Turismo visitantes por afio

Estados Unidos 20.000.000.-
Canadé . 34.C00.000.-
México 4,000.000.-

f.Ingresos por Turismo {en millones de U$S)

Estados Unidos . 14.000.

Canada - 3.700.-

México _ 1.700.-

Evidentemente, los‘meréados de los Estados Unidos y el Canadd resultan
atractivos para la comercializacidén de artesanias, considerandose en un
nivel de prioridades equivalente al primer nivel europeo, es decir valo
rados como Alemania, Sdiza, Italia y Espafia.

México, si bien es un gran mercado, por nivel de poder adquisitivo por
una parte, y por cierta afinidad en la produccidn dé artesanias por la
otra se descartaria en las primeras valoraciones dé prioridades.

3.2.3. OTROS PAISES .
a) Nomeros de habitantes

Japdn : 120.000.000.-
Australia . | 18.00C.000.~
Corea ‘ 40.,000,000. -
Hong Kong ' ‘ 5.500.000.-
Arabia Saudita 11.000.000.-

b. Producto brutc por habitante (U$S por afio).

Japén ' U$Ss 15.000.

Australia U$s 14.000.-

, ~Corea . U3S 4.000.-
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Honé Kong Ugs 7.000.-

Arabia Saudita Uss 14.000.-

¢. Exportaciones por afio (en millones delU$S)

Japén U$s 150.000.-

Australia - U%s 25.000.—~
Corea Uss 35.000.-
Hong Kong Ugs 25.000.-
Arabia Saudita _ ugs - | 60.000.-

'b. Importaciones por afio (en millones de U$S)

Japén Uss - 130.000.-
Australia. : ugs 20.000.-
Corea U$s 35.000.—
Hong Kong Usgs 28.000.-
Arabia Saudita - Uss 50.000.-

e, Turismo: visitantes por afio

Japén 2.000.000.

Australia 1.000.000.-
Hong Kong _ 2.800.000.-

Arabia Saudita ' ' 800.0003—

f. Ingresos por turismo {(en millones de U$S)

Japdon | usgs 1.000.-
Australia 7 Uss 600.-
Cdrea ' Ugs 500.-
Hong Kong ' u$s 1.500.—
Arabia Saudita Ugs 400, -~

De la comparacién de las cifras expuestas precedentemente se desprende
el potencial econémico de los cinco paises analizados, aunque para el

presente estudio, no resultan aconsejables para ser tenidcs en su cuenta

P
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Un punt5 que deberd ser cuidadosamente analizado antes de profundizar en
el tema exportacién de artesanias al exterior es el del aprovisionamiento
Qe la mercaderia, puesto que de ser incrementada la venta a nivel nécior_
nal {en el pais) de acuerdo a previsiones realizadas en el capitulo
respectivo, y de cumplirse las metas propuestas, la producciéﬁ de articulos
artesanales tradicionales neuquinos deberd ser incrementada sustancialmen-

te sdlo para atender la futura demanda nacional.

Es decir gque antes de tomar decisiones respecto de cualguier exportacién,
debera asegurarse de‘que existen y existiran suficientes stocks de los
productcs artesanales, y més atn, de que cualquier aumento de la demanda
pueda ser satisfecha por lés artesanos actuales y futuros en actividad,

con su flujo equivalente de produccién.

3.3. COSTOS DE EXPORTACION Y ESTRUCTURAS NECESARIAS

No es intencidén del presente capitulo exponer 1o que se présenta en gran
" cantidad de estudios.y escritos, y que consiste en una descripcién de los
basos necesarios y su correspondiente papeleria, para la conoesién de una
exportacién, sino prestar un.bréve recordatorio de conceptos referidos a

los rubros correspondientes del costo de exportacién, en este caso del

producte artesanias tradicionales.

a. Rubros de estimacién independiente del valor FOB

a.l. Costos de produccién, incluye los éonceptos materia primé, mano de
obra eventuales impuestos {(IVA) si éorresponden.

a.2. Gastos financieros: se incluyen, de existir, todos los'gasfos (in-
tereses mas comisiones) derivados.del financiamiento de la produccidn

destinada a la exportaciédn.

a;a. Gastos de administraéién y comercializacién. (exclusivamente los que
corresponden a la operacién de Qenta al exterior): incluyen el embalaje,
transporte, almacenamiento, seguros, visacién conéular, certificados de
‘oriéen, certificados de calidad, gastos previos al embarque, eventuales
pericias técnicas, gastos aduaneros, gastos de carga y descarga, impuesto

a los fletes y eventuales.

P - -~ EE— . v - mp e - A b s, . B e L

.



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

en un primer nivel ningunc de ellos.

3.2.4. CONCLUSIONES

Para la seleccién de paises con mayores posibilidades en la demanda
de productos artesanales neuguinos, y dado_la falta de informacidn
sobre la importacidn y consumo de artesanias tradicionales en.gene—
ral en pricticamente todos los paises analizades, se ha procedido
al andlisis de la poca bibliografia existente sobre el tema y a en-
trevistar a toda persona idénea en el tema que haya tenido la opor-

tunidad de viajes al exterior. {a los paises analizados).

Cabe hacer la salvedad que el tema comercializacidén de artesanias
tradicionales y aln én algunos casos su exportacién potencial, es
tratado en varios libros y publicaciones periddicas (en general en
revistas), pero ;iempre desde el punto de vista didatico de cdmo y
que es la comercializacién y/o la exportacién, y tratando de adop-
tar dicha metologia general a producto - especifico artesanfa. Pero
ninguno trata el tema desde el punto del consuho (demanda} de pro-
ductos artesanales, porqué cuando algin texto o articulo da algunas
cifras, no distingue sin e;bargo entre lo que es producto hecho a

mano de lo que es producto industrial, invalidando en consecuencia

dicha informacidén para nuestro analisis.

La propuesta que priorita a Alemania, Suiza, Esnafia, ITtalia, Estados
{nidos y Canada para una primera etapa en cuanto . a intentos de ex-
portar resultéﬁgn consecuencia, de un andlisis subjetivo resultado
de las variables econémicas andlizadas (ledse poder adquisitivo de
la poblacién de dichos paises} y las opiniones recogidas entre ido-
neos que visitaron dichos paises y supieron dar opinidn acerca

de gustos, preferencias y consumo de-articulos artesanales en cada

. uno de.ellos.
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a.4. Estimulos : Impuesto al Valor Agregado. Impuestos a los ingresos
brutos: las operaciones de exportacién no tributan este impuesto. Im-
puesto de sellos: también estan exentos de este impuesto las operacio-
nes de exportécién. Imouesto a las ganancias los importes récibidcs por

reembolsos estén  exentas dé este impuesto.

a.5 En consecuencia, el precio de un producto (en este caso artesania)

considerando gastos y estimulos surgiréd de a.l + a.2 + a.3 - a.4.

b; Rubros gque se estiman sobre .el valor FOB :Debiendo considerarse como

base de cdlculo el precio determinado en el punto a.5

b.1l. Gastos

b.l1.1. Derechos de exportacién, de corresponder.

b.1.2. Gastos bancarios: se incluyen todas las comisiones y gastos deri-
‘vados de las gestiones de la Institucién Bancaria sobre la carta de cré-
dito, cobranzas, érdenes de pago, garantias, refrendaciones, liquidacio-

nes de reembolsos, etc. (Minimo aprox. U$S 30.-).

b.l.3 Despacho aduanero: corresponde a los honorarios del despachante por
gestionarle operacidn de exportacién. Por lo general no superan el 2% so-

bre el valor C.y F.

b.l.4 Seguro de Crédito: estd instituido por Ley es de monto variable

que depende de plazos y paises de destino de la mercaderia.
5.1.5 Compra y Venta de divisas: si correspondé.

b.1.6 Gastos de envio de muestras: debe incluirse su costo de produccidn,
adidionandose. . los gastos derivados de su envio al exterior. las muestras

tienen tratamientos diferentes segin su valor comercial.

H,2. Estimulos

Pueden ser de diversa indole destacandose los fiscales, impositivos,
cambiarios, crediticics, etc. Es importante'tener en cuenta la base de

cdlculo para la determinacién del reemoolso:
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1. Sobre valor FOB cuando la exportacién se raliza en transporte interna

cional al extranjero y el seguro se concreta fuera del pais.

2. Sobre valor CI cuando el seguro se contrata en el pais.
3. Sobre el valer C y F cuando la exportacidn se realiza en transpor
te internacional argentinc o embarques extranjeros fletados por armade

res nacionales o en buques miembros de la ALADI.

4. Sobre el valor CIF cuando se contrata el seguro en el pais ademés

de cumplimentar : las condiciones de los puntos anteriores.

b.2.1 Deduccidn en el impuesto a la gaﬁancia: no corrésponde;
b.2.2 Reembolseo adiéional del 5% por nueves mercados, cuando el mercado

es nuevo. Es de caracter temporario, es decir, por un afo.

b.2.3 Consorciqs“de‘equrtabién y cooperativas de exportacion: incentivos
especial de hasta un 4% del valor FOB durante los primeros cinco afios de
funcionamiento del Consorcio. .

b.2.4 Reembolscs generales: comprende todos aquellos reembolsos que even
tualmente puedan érearse conforme a la estrategia de promocidn que se

estima conveniente aplicar por las autoridades econdmicas.

b.3 Imprevistos: Deben tenerse presente cualquier gasto derivado de

inconvenientes en el transporte, carga y descarga, etc., calculandose un
porcentaje que dependera de la importancia del embarque y una estimacidn

de los riesgos de la operacidn. .

b.4., Utilidad : £ este rubro debe considerarse el beneficio pretendido pgl

ra la operacién,

c. Rubros que componen el précio CIF

c.l Flete internacional :Debe considerarse este rubro cuande el gasto de

transporte_esté cargado al exportador en las condiciones de venta (cléusula

&
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CyF).

En el caso del transporte maritimo, la mayoria de loé productos se en;

cuentran incorporados en-las conferencias de fletes realizadas por las

asociaciones de armadores vy homologados. por la Secretaria de Intere-

ses Maritimos.

A modo de ejemplo se sefialan a continuacién las tarifas de algunos pro-
ductos conferenciados (flete bdsico més adicionales).

¢.1l.1 Carga general destino costa QOeste de Estados Unidos. U$S 187.- por
ton. o metro chbico.

c.l1.2. Carga general destino norte de Europa: U%$s 210; per ton.

¢.1.3. Carga general destino Japdn: U$S 237 por ton o m3.

En el caso de tfansporte aéreo también existen mercaderias conferenciadas
que estan autorlzadas por la D1recc1on Nacional de Transporte Comerc1al.
Cabe sefialar que las tarlfas son mas flexibles ya que si las firmas expor-
tadas aseguran volumenes y frecuencia de carga se pueden reducir sustan-
cialmente.

A modo de ejemplo ée sefialan a oon?inuacién,las térifas para el transpor----- - s
te de mercaderia en general:

Miami: menos de 45 kgs. U$S'h,64; més de 500 kgs. = U$S 2,18

New York: " " " 4,87; " H v 2,45
Llos Angeles " " " o6,00; " " 3,08
Frankfurt " " .oom™12,07; ¢ " " 4,46
Tokio - " "o " 12,73; " o "o 5,44

C.2. Seguro Internacional: Si en las condiciones de venta pactadas figura

la cléusula CIF, el pago de seguro hasta el lugar de destino de la merca-
deria corresponde cargarlo a los costos de exportacién del exportador,
Las primeras varian significativamente segin el tipo de producto, voli-

men y pais de destino, oscilando entre un 8 y un 15 por mil.

3.4. PROPUESTAS PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION EXTERNA.
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La comercializacién externa deberia ser encarada como una etapa posterior
a la habilitacién de nuevas bocas de venta dentro del pais, en tanto y

cuanto, haya produceidn suficiente para abastecerla.

En consecuencia, deberia merecer, cuando se den las circunstancias sefia-
ladas (suficiente produccién}, un andlisis mas profundo del mercado por
una parte, y la adecuacidén de la organizacidn productiva a las necesida-
des que le son propias (cantidad, calidad, uniformidad, continuidad, etc.)

por la otra.

No deﬁen existir muchas dudas de que los paises preseleccionados, es de-
cir Estados Unidos, Canada, Alemania, Suiza, Italia y Espafia, deberén

sér los primeros cuyos mercados conviene sean estudiados en mayor proefun—
didad, y es probable que sigan siendo los paiseleue mas interés despierten

al menos en los prdéximos 10 afios.

También sera necesario tener en cuenta que lo sefialado precedentementéres
valido para iniciar operaciones comerciales en forma tradicional. Y que
si se obtuviere algin canal comercial en forma no tradicional, por supues
to, las condicicnes comerciales podrian ser totalmente distintas. No debe
descartarse que cualquier persona idénea radicada en algunc de los paises
con posibilidades de comercializar artesanias neuquinas, puede convertir-
se en cualquiera de las figuras de agente o representante, y qué, como se
indicara pueda abrir el mercado en forma inesperada.

Otro aspecto que deberi analizarse es el del costo de produccidn, los gas-
tos inherentes a la exportacién, y su relaciéncon el tipe de cambio real,
pues una paridad cambiaria demasiado distorsionada puede hacer descartar
de entrada cualguier estudio serio posterior, ¥y de estar la comercializa-

cién ya iniciada, preoducir pérdidas no deseadas.



