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RESUMEN

El propésito del trabajo es generar un aporte a la empresa que es sujeto de estudio, de
manera que se logre optimizar la actividad econdémica de la empresa, participando dentro
del proceso de comercializacion como agente exportador proporcionando un servicio
adicional al que actualmente cumple una agencia despachadora de aduanas. Orentado
ademds, a la actual tendencia mundial que esta orientada a la terciarizacion de los servicios

para la optimizacion de los recursos.

La labor de una agencia aduanera hoy en dia esta enfocada a cumplir adecuadamente con
los tramites de importacion o exportaciéon de acuerdo a las leyes que rigen el comercio
exterior, en la mayoria de las empresas que comprenden este sector. Es por este motivo que,
la empresa busca la diferenciacion de sus servicios ereando una mayor actividad econémica

y a su vez una plena participacién dentro de la economia internacional.

Se busca participar activamente en el rubro del comercio exterior, con el objetivo de
entregar a los clientes un servicio con un enfoque altamente profesional, con pleno
conocimiento del mercado, que marque un nuevo nivel de competencia y que permita a la
empresa alcanzar y sostener una posicion de liderazgo. Conscientes de que el pais requiere
del aporte y desarrollo de éste sector para fomentar el comercio internacional.

La tendencia en este tipo de negocio, se orienta hacia un servicio potencial cada vez mas
profesional y especializado en los diferentes sectores, que abarque ademas un espectro mas
amplio, en lo que a servicios de comercio exterior se refiere y por Gltimo a terciarizar el
proceso completo, es decir, transporte, seguros, tramites de nacionalizacién o exportacion
de bienes. Lo que implicaria una nueva categoria de negocios, pues las agencias
despachantes, no se limitarian a realizar €l mero tramite, si no que ofreceria al cliente un
conjunto de servicios que en la mayoria de los casos, le significaria una reduccion de costos

y mayor eficiencia.



En el campo de las exportaciones, se busca obtener plena participacion en el mercado
nacional como comercializadores y especificamente como agentes de exportacion, que
permitira realizar todo el proceso de venta y post venta en los mercados internacionales, a

través de un servicio profesional y que a su vez represente un menor costo administrativo.

En el rubro de las importacioncs, se pretende competir eficiente y rentablemente en el
mercado pacefio, razén por lo que el planteamiento a desarrollar, estara dirigido a alcanzar
una mayor participacién de la agencia en el segmento que incluye a las empresas mas
representativas de la ciudad, que ademds, permita expandir los servicios en una primera
etapa a la ciudad de Santa Cruz, y posteriormente a los departamentos de Potosi y Oruro

debido a las inversiones que se realizaran en €l sector minero.

Es importante destacar que, al hecho integrador que generan los acuerdos, se suman otros
que se desarrollan en nuestra region vinculados con proyectos estratégicos de energia,
infraestructura fisica, transporte, la nueva mentalidad empresarial y la participacion de la
sociedad civil. Se Introducird dentro del estudio la importancia de la participacion de
Bolivia en los acuerdos de integracién y complementacion econdémica de mayor

importancia como son: MERCOSUR, CAN, TLC, ALCA y Bilateral con Chile.

Se ha considerado geuerar servicios adicionales que acompafiados por un proceso de
desarrollo correctamente estructurado, permitira a la empresa generar servicios colaterales
al principal, cuyo objetivo es lograr diferencias competitivas importantes. Como sistera de

facilitacion del comercio, la empresa desarrollara el servicio del transporte multimodal.

Se analizard el actual instrumento de regulacion del sistema aduanero emitido por el
Estado, la nueva Ley de Aduanas Nro. 1990, la misma que establece las normas y

condiciones de importaciones y exportaciones para el pais.

El estudio esta enfocado a generar mayor valor agregado al usual servicio de una agencia

despachante de aduanas, acorde con la permanente evolucion del comercio internacional.



Ademas, se busca determinar que la falta de planificacion y controles efectivos, asi como el
de una estrategia integral que acompafie y soporte el crecimiento de una empresa, incidan
en el desempefio de la organizacién y en la capacidad de respuesta a las necesidades de los
clientes, lo que en dltima instancia puede provocar que los indicadores positivos alcanzados

hasta la fecha, tiendan a no ser satisfactorios.

Como resultado del analisis de la organizacion y sus perspectivas, permitira presentar una
oferta atractiva al cliente y que posibilite a la agencia explotar la evolucién del mercado
positivamente, es decir lograr el posicionamiento deseado, la captacion de los clientes
potencialmente mas interesantes en las industrias elegidas y en consecuencia mejorar las

utilidades futuras de la empresa.
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CAPITULO 1

SECCION DIAGNOSTICA



Seccion Diagnéstica
1.1 Intreduceién

El desarrollo de la seccion diagnostica, se enfoca a identificar los
procedimientos actuales y sugerencias para la empresa respecto a los problemas
relacionados con el sistema de informacion e investigacion de mercados. Se
incorpora a este punto una breve descripcion sobre la situacion actual del
mercado v sobre el flujo de procesos, esto con el fin de ubicar el contexto actual

de la empresa.

Asimismo, se definiran los factores externos ¢ internos que afectan o puedan
afectar el desempefio de la agencia en €] mercado, sobre Jo cual se ha realizado

un analisis FODA, con el objeto de identificar los problemas y oportunidades.

Por otro lado se analiza la participacién de la empresa como comercilizadores en
el mercado nacional de exportacidn, buscando la optimizacién de la actividad

econdmica.
1.2 Flujo de Procesos en la Agencia

En primer término, debemos considerar que al tratarse de una empresa de
servicios, el mayor conflicto se presenta en el tiempo que se dispone para cubrir
las demandas de los clientes, puesto que ademas existe una gran dependencia
dentro del proceso operativo de otras entidades, las mismas que no pueden ser
controladas por la administracién de la empresa. Hecho que frecuentemente
dificulta el normal desenvolvimiento del trabajo. Sin olvidar a la vez, que se

maneja una importante cantidad de documentos, formularios y demas elementos



que deben ser cuidadosamente recopilados, llenados y distribuidos; dado que

cada uno tiene un fin dentro del flujo de procesos.

Para demostrar ¢l flujo de trabajo dentro de la compaiiia, se ha desarrollado un

grafico, que acompafia al presente trabajo. (Grafico Nro.1 — Flujo de Procesos)

1.3 Sistema de informacion e investigacion de mercados de la empresa

El sistema de informaeidn en la empresa es todavia incipiente, debido a que los
resultados econdémicos y de mercado logrados hasta hoy, no han exigido

mayores esfuerzos.

Sin embargo, desde el afio 1997 se ha comenzado a tomar acciones para
desarrollar un sistema de informacidn de registros internos, para lo cual, se ha
disefiado e implantado un sistema de computacién, capaz de proveer
informacion actualizada sobre cada uno de los clientes, en cuanto se refiere a
volumen de facturacion alcanzada en el mes vy cuenias por cobrar. Ademas de
los registros de cada una de las transacciones realizadas, a través de lo que se
puede eonocer, que ha importadoe y/o exportado cada empresa, cuando, cuanto
(cantidad y dolarcs), donde; y luego ésta informacion puede ser procesada tanto
para el cliente como para la agencia, de modo que es posible medir el grado de
cumplimiento de presupuesto por cliente, por mes y por afio, asi como los

resultados econdmicos logrados en un determinado perfodo de tiempo.

Se ha comenzado a tomar acciones para generar datos sobre los clientes,
existiendo aun una deficiencia en el sistema de informacion, fundamentalmente
sobre el mercado, las necesidades de los consumidores potenciales y la

competeneia, con el fin de facilitar la toma de decisiones en la gerencia.
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En ese sentido, se realizara un estudio de mercado, el que tendra como objetivo
identificar y conocer las necesidades y percepciones de los clientes, que

permitan alcanzar los objetivos planteados.

1.4 Descripcion, andlisis del mercado y de la conducta de compra del

consumidor.

El mercado relacionado con el comercio exterior, estd atravesando por cambios
importantes desde hace 6 afios atras, debido a las nuevas politicas arancelarias y
acuerdos integracionistas o econdmicos de la region, hecho que ba repercutido
positivamente en el crecimiento del mercado potencial, a tasas variables, segin

el sector industrial.

El cliente en la actualidad, estd mds preocupado e interesado por obtener un
servicio Agil, responsable y a precio justo, ademis demanda mayor informacion
sobre las oportunidades, convenios o acuerdos y preferencias arancelarias.
También desea obtener mayores beneficios de las Agencias Despachantes, como
ser financiamiento y relaciones con las empresas verificadoras u otras
instituciones que se relacionen con los trémites de importacion y/o exportacion

de mercaderias.

A su vez la competencia, muestra un bajo nivel de respuesta a las necesidades y
deseos del mercado, pues mantienen las clasicas estrategias de ofrecer sus
servicios, que se traducen en cobrar comisiones cada vez mds bajas y en acudir a
practicas poco éticas, que lo linico que consiguen es maleriar al cliente y reducir

la competencia a la variable precio.

Los clientes se encuentran y desarrollan sus actividades comerciales y/o
industriales en la ciudad de La Paz. Las empresas con las cuales se trabaja

corresponden al segmento de mercado de importadores y/o exportadores,

Lad



clasificados como medianas y grandes. Esto, de acuerdo al movimiento de
mercaderia a valores CIF, segiin los datos obtenidos de las Camaras de Industria
y Comercio y adicionalmente de informacidn obtenida de un estudio realizado
por la revista Nueva Economia, la misma quc identificé a las empresas que
hacen 80% de las importaciones y/o exportaciones en la ciudad de La Paz.

(Anexo Nro.1)

La empresa mantiene un contacto directo, en la mayoria de los casos con los
encargados de adquisiciones, los gerentes de area o incluso los gerentes
venerales de las compafifas. Estas personas, se caracterizan por ser muy

exigentes, especialmente en lo que a control de tiempos se refiere.

En el medio, la planificacién de compras generalmente no responde a un estudio
de la demanda. Ademas se presentan constaniemente contratiempos en las
diferentes aduanas, con los proveedores, el transporte, las empresas
verificadoras, etc.; en la salida o ingreso de la mercaderia, razén por la que el

trabajo se desenvuelve siempre bajo gran presion.

Por tanto, se estima que la necesidad principal de los clientes, respecto al tipo de
servicio que se oftece es la de contar con una empresa que realice sus tramites de
importacién o exportacién de forma eficiente y eficaz. Lo que implica mucha
agilidad de parte del personal, es lo que se debe cumplir con cada solicitud en

menos de 24 horas.

Asi también, las expectativas de los clientes se orientan a buscar confiabilidad y
profesionalismo en el trabajo que se desempefia, pues de éste depende que las
empresas, se eviten situaciones molestas con sus propios clientes, o en su caso
con el Estado o cualquier otra institucién, lo que en términos concretos significa

costo, tiempo € imagen.



Otro aspecto que define a los clientes, es la necesidad de financiamiento de los
costos de importacion, porque al ser estas empresas de famafio mediano y
orande, responden a una estructura burocritica que impide y dificulta su
disponibilidad inmediata de dincro ademas del beneficio econdmico que

representa el financiamienio en si.

Otro requerimiento usual de estas compaiiias, es el trato preferencial y
personalizado, que de acuerdo al rubro en el que se desenvuelven, existen ciertos
procedimientos tanto por parte de la Aduana como de las propias empresas, que
exigen especial atencién y cuidado, conocimiento de las regulaciones de

comercio exterior y un alto grado de responsabilidad.

1.4.1 Ambiente interno de la empresa

Para efectuar el andlisis respecto al ambiente interno de la empresa, se han
preparado los graficos Nros. 2 y 3, que presenian el andlisis FODA del

negocio.

1.4.2 Ambiente externo de la empresa

Los factores macroambientales que ejercen influencia en las actividades de la
empresa, han sido identificados por las limitaciones que estos imponen al
mercado y por los indicadores de crecimiento poblacional, econdmico y
otros. Pero también, sobre la base del analisis y discusion de las tendencias,
de los cambios y de las politicas econdémicas vigentes en el pais, que se

publican en los medios, los libros, revistas y suplementos especializados.

La influencia de cada unos de los factores macroambientales, se la considera

de la siguiente manera:



GRAFICO No. 2
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ALTO

BAJO

MATRIZ DE DESAFIOS
PROBABILIDAD DE QUE SE PRESENTE

ALTO

BAJO

1. La incidencia de la continua baja del
precio del oro, puesto que las importaciones
de las empresas mineras, disminuirian.

2.El fenémeno de la transferencia de las

grandes inversiones a otras regiones del
pais, principalmente Sta. Cruz
3. La perdida de importantes clientes, debi-

do a la constante insistencia de la compe-

tencia, con la oferta de comisiones minimas.

4. El contrabando.

1. Cambio de regulacions gubernamenta-
les, respecto a los agentes despachantes.
2. La ausencia de un ente que realmente

defienda los intéreses de las agencias.

3. La calificacién del pais respecto a las

inversiones extranjeras..

1. El ingreso de los nuevos profesionales
en comercio exterior, puesto que pueden
convertirse en competencia de mayor cali-

dad, o pueden ser contratados por las gran-

des empresas y reemplazar nuestro servicio.

2. La existencia de empresas del mismo ru-
bro que realizan un trabajo poco ético y
profesional, hecho que malcria al cliente y

desacrédita la imagen del sector en gral.
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1.4.2.1 Ambiente Demogrifico

Los grupos educativos son relevantes porque el nivel de educacion de
la poblacién, incide en la calificacién de los recursos humanos,
puesto que en nuestro pais, si bien existe mano de obra disponible y
se la considera barata, no siempre es positiva, puesto que dicha mano
de obra no es calificada, el costo de capacitar gente es alto y la
posibilidad de encontrar gente que reGna cierto perfil, también es
dificil y costosa. La reaccidén de la empresa acerca de este factor, es la
de motivar la autosuperacion, con horarios flexibles, préstamos para
estudio y el pago completo de capacitacion a large plazo a aquellos

emplcados que demuestren interés y potencial.

Este aspecto también repercute en la cultura de las empresas, sus
objetivos, sus percepciones y en ¢l desempeifio de sus actividades, lo
que en Ultima instancia, afecta a la empresa, porque su actividad debe

acomodarse y responder a estos aspectos.

La movilizacién de la poblacion y las empresas hacia el oriente, esta
repercutiendo  de manera importante en las proyecciones de
crecimiento a nivel local de la economia, puesto que las empresas
importadoras y/o exportadoras del pais estdn trasladando sus
inversiones hacia el departamento de Santa Cruz, lo que obliga a
pensar que en el corto plazo se debe también tener presencia en esa

area.

1.4.2.2 Ambiente Econémico

La estructura industrial del pais corresponde a una economia

exportadora de materia prima principalmente, hecho que genera una



situacidn de dependencia de las economias industrializadas y
consecuentemente de su demanda de materias primas. Por tanto, si la
demanda baja, las exportaciones nacionales bajan, y de igual manera
las importaciones, como resultado las ventas de la Agencia se ven
afectadas. Por ejemplo, la baja del oro a nivel mundial, ha afectado
las inversiones de las dos empresas mincras mas grandes del pais,
siendo ambas clientes de la compaiiia. La forma en que ha respondido
la empresa a los cambios, es buscando clientes en otros rubros de la
economia que en ese momento estén pasando por una sifuacion mas

favorable.

Por otra parte, el ahorro deuda y la disponibilidad de crédito, son
factores que afectan en general a todas las empresas, pues la
capacidad de ahorro y de acceso al crédito de la poblacion, determina
la capacidad de gasto — inversién, y ambos a su vez repercuten en las
importaciones — exportaciones de las empresas y ellas en las
posibilidades de crecimiento de la empresa, por {o cual se pretende en
el largo plazo diversificar el riesgo, invirtiendo en nuevos servicios o

agregacion de valor del mismo.
1.4.2.3 Ambiente Natural

La presencia de fendémenos naturales como son las inundaciones,
sequias, etc., a mas de la sobreexplotacion de los recursos naturales,
son una amenaza constante para cualquier empresa, puesio que de
alguna manera todos dependen de los recursos naturales y de ia
incidencia que tienen €stos en la economia del pais y del mundo en

general.



Seria importante para la organizacion apoyar los movimientos contra

la destruccion del medio ambiente.

El aumento en el costo de los energéticos, trae para la empresa dos
situaciones, una favorable, porque al aumentar el valor de los bienes

en general, aumenta también el ingreso para la compaiiia.

Es desfavorable, porque incide en el volumen de las importaciones y
exportaciones, entonces, se deberd estar preparados siempre para

reaccionar ante estos sucesos.

1.4.2.4 Ambiente Tecnolégico

Las tendencias tecnologicas, presentan a la empresa retos vy
oportunidades, puesto que si se pretende mantener la actual posicion
en el mercado, la compafiia esta en la obligacién de hacer uso de la

mejor tecnologia para incrementar el valor del servicio.

Las oportunidades también son importantes, puesto que a medida que
el Estado y las organizaciones mejoren sus sistemas, el control sobre
el contrabando serd mas efectivo y esto generard el crecimiento del
mercado potencial, pues cada vez un mayor niimero de empresas se
integraran al sector formal y para esto, se debe estar preparado, en

cuanto a recursos humanos, tecnologicos y econdmicos.
1.4.2.5 Ambiente Politico
El ambiente politico en Bolivia, es siempre una amenaza, dado que

las normas, regulaciones y Leyes se formulan o aplican de acuerdo a

los intereses sectarios o partidarios. Asi también, si bien con la Nueva



Ley de Aduanas se pretende frenar el contrabando, no existe plena
conciencia para combatir la competencia ilegal, el dumping de
precios, ete. Por tanto, la inica medida que se puede tomar respecto a
esta situacion, es ser flexibles a los cambios y mantener una linea de
trabajo que evite el caer en cualquiera de las trampas politico legales

existentes, cuyo fin es el generar dinero para el gobierno de turno.
1.4.2.6 Ambiente Cultural

El pais es por naturaleza pluricultural, hecho que puede incidir
positivamente en algunas empresas, porque se identifican segmentos
que responden a una determinada cultura, se puede comercializar

bienes y servicios con alto valor agregado para esos mercados.

Es relevante por tanto, para una empresa como la que se estudia,
reconocer estas diferencias para segmentar correctamente el mercado,
hacia las empresas que compartan y valoren las creencias, al igual
que al momento de incorporar personas en la organizacion, se debe
cuidar que respondan mas que a una cultura, a ciertos valores y
principios, que en su conjunto son parte integrante de la propia

cultura empresarial.
1.4.3 Andlisis de la Conducta del Consumidor

El mercado empresarial para el servicio de despachos aduaneros, se
conforma de todas aquellas empresas cuyas actividades o negocios se
relacionan con el comercio internacional, especificamente por las
organizaciones que realizan importaciones y/o exportacionés, sea con el fin
de comercializar la mercaderia en el mercado interno, o para utilizar la

maquinaria, materia prima e insumos dentro de un proceso de produccion.



En el caso especifico de la empresa que ¢s sujeta de evaluacion, el mercado
estd compuesto por compafiias importadoras y exportadoras, clasificadas
como medianas y grandes, en base principalmente a su volumen de

transacciones en comercio exterior, volumen de ventas y personal ocupado.

Las decisiones de compra, involucran tres situaciones de compra, pues cada
vez que un cliente regular solicita un despacho, su decision es de recompra,
dado ‘::1116 se conocen los términos del acuerdo previamente fijados. Luego se
da el caso de la recompra modificada, puesto que dependiendo del producto
que se importa o exporta, la empresa, el Estado y el proveedor, pueden
requerir de ciertas especificaciones nuevas que incidan en el contrato
original, como son las condiciones de transporte, precio, pago de planillas,

plazo de entrega ¥ demas aspectos.

En el caso de una operacidn nueva, el proceso se cumple normalmente en su
totalidad, porque sea que la empresa se contacte con la agencia o a la inversa
(conocimiento), es cuando se identifica la necesidad, que puede estar dada
porque su actual agencia despachante no le satisface plenamente, por busca
de mejores condiciones de precio, o de servicio y principalmente por requerir
financiamiento, asi se genera el interés y en consecuencia la bisqueda de

referencias o informacidn sobre esta u otras empresas.

Una vez que el cliente potencial ha obtenido la informacién y referencias
necesarias sobre las empresas que conforman el grupo de seleccion,

proceden a evaluar las propuestas.
Superado este paso se realiza la prueba, que normalmente involucra un caso

dificil, para posteriormente pasar a la adopcion, que se da en un periodo de

tres meses, debido a que la competencia normalmente reacciona y lucha por
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mantener su cliente o por entrar entre el conjunto de posibles elecciones. Es
entonces cuando la empresa se esfuerza por brindar el mejor servicio y

diferenciarse notoriamente de la competencia.

Los participantes en el proceso de compra varian de acuerdo al tamafio de la
empresa, puesto que si la empresa es pequefia en cuanto a personal se refiere,
la decision se centra en el gerente general, que es el que cumple con los

diferentes roles en el proceso de decision.

En cambio, en empresas con estructuras grandes, el proceso se torna
complejo, puesto que los roles se juegan en torno a intereses personales
algunas veces, o a politicas empresariales, como por ejemplo, algunas
empresas prefieren un agente despachante que le brinde atencion exclusiva, y
otras tienden a trabajar con mas de una agencia. Entonces, es importante para
la empresa, primero conocer quién decide. tarea que usualmente recae en el
gerente de importaciones; y sobre la base de qué pardmetros califica, para as
desarrollar una propuesta que se acomode a sus expectativas; el siguiente
paso es detectar al usuario, que puede ser el mismo gerente, su secretatia o
algnin subalterno, pues es el que mantendra relacién directa con a empresa y
el que influird tanto en lo que a la decisién final se refiere como al
desempeiio de las actividades, debido a que si no se logra una comprension
clara de sus necesidades y de su forma de trabajo, se presentaran problemas
constantes.

Otro rol que es importante determinar al momento de vender el servicio, es
el de quién decide los pagos, puesto que si existe un departamento de
finanzas o contabilidad (papel de guardidn e influencia directa ante la
cabeza), este incide determinantemente en €] costo del serv.icio_, ya que sl no

se adecua a los estandares puede desaprobar la propuesta, asi como demorar



los pagos. Por tanto, es un factor competitivo impo'rtante, la flexibilidad de

parte de la agencia para acomodarse a los diferentes tipos de clientes.
1.4.4 Factores que influyen en la compra

En el ambito empresanal, si el encargado del departamento de compras es
profesional y conocedor de sus necesidades, el desempefio de las tareas es
mas facil y 4gil, puesto que existe mayor planificacion de su parte y valora
positivamente los aspectos de calidad de servicio. Caso contrario, se tropieza
con problemas de imprecisién de poca o ninguna planificacién y sobre todo

que el costo del servicio no se lo relaciona con la calidad del mismo.

Los contratos a largo plazo, son un aspecto que hasta el momento no se ha
podido establecer como un punto a favor tanto para la empresa como para el
cliente, debido a que por parte de este ultimo, todavia no percibe el valor de
contar con planes, servicios contratos a largo plazo, puesto que mas de un

beneficio los considera una amenaza, en cuanto a dependencia se refiere.

La evaluacion del desempefio, es otro punto que relacionado con los factores
interpersonales y personales, pueden, dependiendo de las circunstancias, de
la persona y de su formacion, ser aspectos criticos. Porque la evaluacion del
desempefio de la empresa esta intimamente relacionada con la actitud de la o
las personas involucradas y de la forma en que se sostiene la relacién. En la
mayoria de los casos, se considera el desempeifio de la agencia de forma muy
favorable, tanto que la publicidad boca a boca se ha convertido en el mejor
recurso. Pero también existen las personas que por razones personales
representan un escollo dificil de vencer muchas veces, debido que por falta
de capacitacion o por ciertos intereses, la evaluacion de su désempeﬁo y el de

la compafila se ven afectados, aunque la experiencia demostré que la



paciencia y la seguridad, de que lo que se hace se hace bien, a la larga se

traduce en un cambio de percepcion y de actitudes.

La forma en que deciden la compra las empresas, esta relacionada con el
tamaiio de la empresa, con los parametros de evaluacion del desemperio que

imponen y los objetivos que persiguen.

Si la empresa que busca en el mercado esta ligado a la eficiencia, calidad de
servicio e imagen de responsabilidad, su decision de compra atraviesa por
todo el proceso, sus parametros de medicion se sustentan en aspectos,
también ligados a la eficiencia, calidad e imagen. Ademés y como se
menciond en el parrafo anterior depende del tamafio de la compaiiia, puesto
que cuando la empresa es pequefia (en cuanto a personal), el proceso se
reduce al igual que el periodo de decisién, debido a que no involucra a mas

de dos personas.

Estas personas son las que identifican la necesidad de cambiar 0 incorporar
nucvas agencias, conocen, especifican y comunican requerimientos sobre las
caracteristicas del servicio, establecen sus normas y politicas de consumo, en

lo que a tiempo de entrega, financiamiento y procedimientos se refiere.

Una vez establecido los primeros pasos, proceden a la blsqueda de
proveedores de servicios de despacho aduanero, punto en el que las
referencias se convierten en pilar fundamental para la toma de decisiones. La
solicitud de propuestas normalmente es directa, en forma escrita, para
continuar con la seleccidén de la agencia. Esta seleccion se basa en las
referencias y parametros fijados, en el precio y financiamignto disponible. La
seleccidn no suele ser inmediata ni en las empresas grandes ni en las
pequefias, puesto que los encargados suelen disponer de poco tiempo y el

acuerdo entre todas las partes involucradas al interior de la empresa
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seleccionadora, no se logra en plazos cortos, ademas gue suelen realizar
entrevistas, las que son en ultima instancia las que definen, porque entra en

jueeo la percepcidn personal comeo factor decisivo.
o

La especificacién de ordenes, es un punto que frecuentemente no se cumple,
debido a que la planificacién y control de compras no es una tarea regular de
las empresas, puesto que compran cuando les falta 0 cuando consiguen el
pedido vy esto representa para la agencia un problema sobre el que no tiene

control y que al final de la cadena repercute en la evaluacion de] desempefio.

Por 0ltimo, la evaluacidn del desempefio al momento de decidir la compra
que posteriormente, se realiza sobre bases poco profesionales, pues como se
menciond antes, depende de las percepciones y de las recomendaciones, pero
no responde a un proceso estructurado. Por tanto, la disposicion, flexibilidad
y la forma como se encare el proceso de venta, determinaran al final la

seleccion del cliente.

El proceso de decisidn de compra en empresas grandes cumple con lo
expuesto en lineas anteriores, con la diferencia de que las influencias citadas
anteriormente, pesan y demoran el proceso; y ademas la competencia tiende
a ser descalificadora para las empresas que no cuenten con influencias
definidas, ni con poder de decisién en e] interior de las organizaciones.
Luego, el cambio y seleccidn de proveedor de servicios de despachos
aduaneros, esta intimamente relacionado con el usuario, pues cambia el
gerente de importaciones y la tendencia es a cambiar también de agente

despachante.
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1.4.5 Factores que influyen la conducta del consumidor

1.4.5.1 Culturales

En lo que a cultura, subcultura y clase social se refiere, puesto que
todos ellos inciden en el nivel de educacién y formaciéon de la
persona, y en sus creencias fundamentalmente, pues, cuanto mas
educado sea el consumidor de este servicio, mas facil serd para la
empresa, puesto que se valorard positivamente los esfuerzos de

diferenciacion y su actitud en consecuencia seré favorable.

1.4.5.2 Sociales

Los factores sociales como son los grupos de referencia y su funcidn
o condicién pueden representar amenazas y oportunidades.
Amenazas, porque si la propuesta en general no concuerda con la de
su grupo de referencia, dificilmente la aceptard y si su funcion o
condicion social se verda amenazada por Ja empresa, en consecuencia

la posibilidad de llegada al cliente serd menor.

Una oportunidad, porque los gerentes generales o de importaciones
de las empresas grandes y medianas, que son los clientes principales
del negocio, pertenecen a clases sociales similares, por lo que sus
valores, educacién y referencias son parecidas, entonces sus
requerlimientos y expectativas son similares, aunque pertenezcan o se

desenvuelvan en diferentes rubros.
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1.4.5.3 Personales

En este punto, los factores que pueden incidir en la decision de
compra de los clientes actuales y prospecto, son la ocupacidn y
personalidad o concepto de si mismo. Puesto que de acuerdo a ello en
la persona, los pardmetros de medicidn ¢ concepcion de calidad
varian. Los ingenieros, como en el caso de las compafiias mineras,
basan sus evaluaciones en conceptos relacionados a la tecnologia que
se pone a su disposicidén y sus normas son bastante mas estrictas. En
cambio, las personas formadas en carreras administrativas —
financieras, inciden mas en el costo y en el valor agregade que

obtienen del servicio.

En lo que a personalidad se refiere, la relacién esta determinada por
la accesibilidad, posibilidad de comunicacion y disposicion a facilitar
los procesos, debido a que existen personas cuyo caricter es
negociador y accesible; y otras que son intransigentes, por tanto, ¢s
importante reconocer el perfil del cliente al que nos estamos

enfrentando, para definir 1a mejor estrategia de venta.
1.4.5.4 Psicolégicos

Este es un aspecto dificil de detectar en un primer acercamiento, pero
cuando se tiene la oportunidad de comunicarse y evaluar a la persona,
se pueden determinar y conocer sus motivaciones, percepclones y
creencias, y es posible desarrollar estrategias que se acomoden a ellas
o salvar las barreras que estas pueden generar. En el caso de las
ventas de servicios especificamente, la percepcion del cliente sobre la
empresa es tundamental, puesto que si €l es una persona que se define

a si mismo, por ejemplo: como activa, agil y eficiente, la imagen de
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empresa que se debe vender tiene que enmarcarse dentro de estas
percepciones vy ademds de reconocer sus motivaciones puede
aventajar la elecciéon o permanencia con el cliente de la empresa,
dado que si con la prestacién del servicio colaboramos con ellas las
oportunidades crecen; como seria un caso usual de ganarse puntos
con sus superiores, entonces la cooperacion en la solucion de
problemas, a través de un asesoramiento profesional y oportuno,

debiera ser la tactica.
1.4.5.5 Conducta posterior a la compra

Es valido aclarar antes, que las etapas de reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacién, evalvacion de alternativas y
decision de compra en el caso de servicios, es algo mas conflictiva
que cuando se compran bienes tangibles, pues el desarrollo de
procesos de decision estd sujeto a aspectos subjetivos y la
satisfaccion o insatisfaccion es inmediata y no puede ser subsanada
en un plazo breve de tiempo; porque el servicio no puede ser
cambiado o devuelto, ya que la realizacion y el consumo del servicio

son inmediatos.

Por tanto, en un aspecto que es fundamental insistir, es en la conducta
posterior a la compra, dado que si inmediatamente después de
realizado el servicio se conoce la opinion del cliente se puede detectar
su grado de satisfaccion; y dependiendo de éste se puede reforzar su
decision y percepcion con soluciones inmediatas, cuando el caso
fuera que no se encuentre totalmente conforme, tomando acciones
que corrijan el hecho. Y si se presenta el caso cdntrario, se debe

reforzar su autoestima y su decision de haber recurrido a la empresa.
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1.5 Andlisis de la Competencia

Los competidores han sido identificados segiin los criterios de volumen de valor
de facturacion, mercados que atienden, tipo de servicio que ofrecen y
diferenciacion del servicio. Entonces, se determinaron que son ocho empresas de

las novenia existentes en La Paz, que pueden considerarse competencia directa.

Estas empresas al igual que la analizada, atienden al segmento del mercado
definido como de empresas grandes y medianas, clasificadas como las que
generan el 80% de las importaciones del departamento, cuyo monto de
importaciones asciende a $us.462.913.969.- al afio 1997 y su patrimonio supera

los $us.3.000.000.

Asimismo, se ha establecido el monto de facturacidn anual de cada una de éstas
agencias despachantes, tomando en cuenta para esto, los datos de la Camara de
Industria y Comercio, asi como la Camara Regional de Agencias Despachadoras
de Aduana. Lo cual nos indica que la competencia mds cexcana se reduce a cinco
empresas, donde la posicién competitiva de la empresa se ubica en los tres

primeros lugares, en cuanto a volumen de negocio se refiere.

En relacién con la diferenciacién de servicio, podemos mencionar que entre las
cuatro primeras empresas, existe un esfuerzo por lograr una cierta ventaja con
relacién a la agilidad y financiamiento que se otorga a los clientes. Las dos
empresas competidoras mds cercanas, utilizan las relaciones y contactos
personales de los duefios para mantener y obtener nuevos clientes. Ademas, su
estilo de hacer negocios responde mejor a la cultura de hacer negocios del pais
Jo que las diferencia claramente respecto a estilo de la agencia citada, pero no Jas
diferencia de las demés agencias; contra las que basicamente utilizan su mayor

capacidad de financiamiento.
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El mercado del comercio exterior, se puede caracterizar como oligopolio
diferenciado, pues el servicio es bastante homogéneo, debido a que el proceso
est4 normado por reglas y leyes que dicta el Estado y las relaciones comerciales
internacionales, por tanto, la base de diferenciacidn se resume en el servicio al
cliente que cada empresa otorga. Situacién que hasta el momento otorga una
ventaja a la compaiifa, puesto que la competencia, no ha desarrollado una

estrategia definida al respecto.

1.5.1 Estrategias de la competencia

A este respecto, analizardn solo las tres agencias competidoras mas cercanas,

para lo cual se presenta el siguiente cuadro:

MINERAS ¥ [CONSUMO |COMPUTA- | AUTOMO- }ENERGIA INDUSTRIA
EXTRACTI- | MASIVO CION TRICES
VAS

SERVICIO

Agilidad C2 C1-C2 C2

Profesionalis C3

mo

FINANZAS

Financiamien C2 Cl1 C2 C1-C2-C3
-0

PRECIOS

Agresivos C3

Reactivos C2 Cl1 C1-C2-C3

COBERTU-
RA DE

MERCADO
-
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Alta C2 C1 Cl Ci
Baja C2-C3
PROMOCION

Y VENTA

Agresiva Cl C1 C3-C1
Reactiva C2 C2

C1 competencia 1; C2 competencia 2 y C3 competencia 3

1.5.2 Objetivos de Ia competencia

La competencia, que como se menciond considerard a las cinco empresas
relevantes, presentan objetivos importantes, es decir, todas ellas incluyendo

la empresa que se analiza pretenden:

e Maximizar las utilidades en el mener plazo posible.

e (aptar las empresas mas interesantes de la industria.

e Ilncrementar el flujo de efectiveo, es un objetivo tras el cual van todas las
agencias del rubro, puesto que de ello depende la capacidad de
financiamiento.

e Ubicar el negocio en Santa Cruz.

Los objetivos que no se consideran comunes con estas agencias y los cuales

diferencian a la agencia de las demas son:

¢ Ampliar la actividad econémica, funcionando como comercializador o
agente exportador.

¢ Alcanzar el liderazgo tecnoldgico.

e Diferenciar el servicio al cliente,

e Mostrar un desempefio altamente profesional.




s Servicio de transporte multimodal
1.5.3 Fuerzay vulnerabilidad de la competencia

Las fortalezas de la competencia se centran basicamente en dos aspectos. El
primero se refiere a la poca importancia que le otorgan algunas agencias a la
ética profesional y la segunda, que va ligada a la primera se refiere a los
contactos realizados desarrollados por el personal y alta gerencia de estas
agencias con funcionarios de la Aduana y demds repasticiones, con el fin de

facilitar los tramites ilegales.

Las debilidades de la competencia, son el talén de Aquiles de sus fortalezas,
pues su forma de hacer negocios es de alto riesgo. Asimismo, la capacidad
gerencial y politicas organizacionales exponen a la empresa a un desempefio
poco planificado, inestable y sobre todo contradictorio ante el cliente. Dade
que al momento de ofrecer el servicio presentan una imagen seria y
responsable, que luego van modificando ante las presiones que ellas mismas

generan.
1.5.4 Patrones de reaccion de la competencia

La reaccién de la competencia en este rubro en especifico, se puede
caracterizar por ser inestable y a la vez una mezcla de competidores
aleatorios y rezagados, pues es dificil establecer su respuesta y conducta ante
la invasion de sus segmentos o captacion de sus clientes. Puesto que algunas
veces reclaman, incluso llegan a las amenazas y ofras veces simplemente 1o

hacen nada o reaccionan una vez que ya perdieron al cliente.
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1.6

Es inestable también, porque la mayoria de las agencias se comportan y
actian en el mercado de la misma manera y basicamente la pelea se basa en
el precio y la capacidad de financiamiento.

Andlisis Financiero

1.6.1 Estructura de costos

La estructura de costos de las agencias despachantes se manejan bajo los

siguientes parametros, al ser empresas de servicios:

Detalle Porcentaje s/total
Sueldos y Salarios 44%
Gastos de Operacién 36%
Costos Financieros 10%
Depreciaciones y otros 10%

1.6.2 Estimacion de la demanda futura

Se ha visto necesario unir como estudio las intenciones de los compradores,
opiniones de la fuerza de ventas y opiniones de expertos debido a que
determinar aisladamente resulta complicado, puesto que luego de haber
consultado a diez de los clientes mas importantes, se determiné que los
mismos no cuentan con un plan o presupuesto definido de importaciones y

exportaciones, si no mas bien responden o reaccionan a la demanda.

Por tanto v luego de haber investigado las expectativas de los ptincipales

responsables de las empresas clientes y en base a los prondsticos econémicos




del pais, se concluye que para el aflo siguiente se puede esperar un

crecimiento del 20% en las ventas.

PRIODOS 1996 1997 1998 1999 2000
Ventas ($us) 141.860 235.000 321.901 347.700 417.240%
Tendencia (%) 65 40 8 38
Tendencia 20

ajustacda *

Ciclo de ventas| 11.822 mes 19.583 mes 26.825 mes 28.975 mes 34.770 mes
{$us)

Temporada 375.516
(-10%)

Acontecimientos | No se considera | No se considera | No se considera | No se considera | No se considera
erraticos (-10%6)

Se ajusta, debido a que el afio 1996 presenta un comportamiento anormal.

Este analisis muestra inicialmente un crecimiento explosivo entrc los afios
1996 y 1997, esto se debié principalmente a la fijacion de politicas mas
flexibles de financiamiento, razon por la cual se hace necesario realizar un

ajuste que represente una situacion futura mas real.

El ciclo de ventas muestra un comportamiento homogéneo, puesto que la
experiencia indica esta realidad; salvo excepciones en algunos meses, que

para fines de este trabajo no es importante notar.

La temporada es un indicador que obliga a considerar determinados aspectos
que se consideran mermaran los ingresos pronosticados. Estos aspectos se
refieren a la caida de los minerales, hecho que definitivamente afecta a
alguno de los clientes mas importantes, como son las empresas mineras y

cabe incidir también en la situacién internacional, concretamente en la crisis




asitica, que como se conoce, los efectos ya se han visto en varios paises

latinoamericanos, y que los mismos se reflejaron en Bolivia,
1.7 Ventajas del Comercio Exterior

El fundamento del comercio internacional es el principio de la ventaja
comparativa, segin el cual todos los pafses se benefician si se especializan en la
produccion y la exportacién de los bienes que pueden producir con un costo

relativamente bajo.

La ley de la ventaja comparativa no solo predice el patrén geografico de
cspecializacién y la direccion del comercio, sino que tambien demuestra que los
paises mejoran su situacién y que los salarios reales aumentan potencialmente

con el comercio y con el consiguiente incremento de la produccién mundial. !

En lo que respecta a nuestra region, las ventajas competitivas de exportacion
siguen siendo los recursos naturales, materia prima y el bajo costo de la mano
de obra. Y la lejania geografica a los grandes mercados aun se mantiene como

una desventaja importante.

La dinamica de exportacién no sélo depende de la apertura de los mercados
externos y ni siquiera de las injciativas empresariales, sino también de las
estrategias que asuma el Estado para influir a favor de las exportaciones.

1.8 Analisis de los procesos de integracion

Para situar histéricamente el proceso actual de intggracién debemos

remontarnos a 1947 fecha en que paises latinoamericanos buscaron en el seno

! Samuelsen / Nordhaus, Economia
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de las Naciones Unidas promover su desarrollo econdémico y social, afirmando

el principio de que éste desarrollo es de responsabilidad internacional.

Se iniciaron asi los programas de asistencia técnica; se cred la Comision
Fconomica para América Latina {CEPAL), el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) v se suscribi6 el tratado de Montevideo que establecié una
zona de libre comercio e instituyé la Asociacién Latino Americana de Libre

Comercio (ALALC).

En 1961 en la primera conferencia de Punta del Este (Uruguay) se dio origen a
la Alianza para el Progreso, todos ellos inspirados en un principio cooperativo

de unioén de esfuerzos, proporcionados a la capacidad de cada pafs miembro.

Fl tema de la integracién que, como fendémeno econdémico, comienza a tomar
importancia a partir de la década de 1950, esta ligado al proceso histérico de

América Latina.

La Asociacién Latinoamericana de Integracién (ALADI) es una organizacion
de integracién regional sustitutiva de la ALALC, que tiene como principal
objetivo a largo plazo el establecimiento en forma gradual y progresiva de un
mercado comin latinoamericano. Las funciones basicas de la ALADI serdn la
promocién y regulacion del comercio reciproco y la complementacion

comercial y econémica que coadyuve a la ampliacion de los mercados.

De conformidad con las previsiones del Tratado de Montevideo de 1980, los
paises miembros de la Asociacién (ALADI) han celebrado numerosos acuerdos
de alcance parcial y regionales, propiciando asimismo, una serie de acciones de
integracion econdmica, a través de todo lo cual se han genefado cambios de

suma importancia en el relacionamiento de dichos paises.



Los doce paises integrantes de Ja AL ADI son conscientes de que estamos frente
a una nueva realidad de la integracidn latinoamericana, que no esti ajena a los
grandes desafios de la nueva estructura del comercio internacional ni tampoco
de los retos de la "multidimensionalidad” temética y sectorial del actual

proceso integracionista.

En términos generales, el proceso de integracién que se ha desarrollado en la
década de los noventa, tiene como principal caracteristica el hecho de haber
desplazado los mecanismos de liberacién de los aiios ochenta, poniendo de
manifiesto una tendencia, cada vez mds acentuada de lograr formas mas
acabadas de integracion a través de una modalidad de acuerdos denominados
de "nucva generacién” que buscan una amplia liberacion comercial de todo ¢l
universo arancelario e incluyen temas de sectores no comerciales que

complementan y viabilizan los objetivos comerciales.

En poco tiempo més, los tradicionales Acuerdos celebrados al amparo de los
mecanismos vy con las modalidades reglamentadas por el Tratado de
Montevideo del 80, habran desaparecido a influjo de los referidos Acuerdos

de Nueva Generacion.

En la region latinoamericana estan vigentes 11 acuerdos de éste tipo, que crean
verdaderas zonas de libre comercio, los cuales pueden agruparse en las

siguiente familias:

e La familia de Acuerdos de MERCOSUR: acuerdo subregional propio
(ACE/18) y acuerdos bilaterales con Bolivia (ACE/36) y con Chile
(ACE/35). .

o 1La familia de la Comunidad Andina de Naciones: acuerdo subregional

propio.



e La familia de Acuerdos de Chile: Acuerdos bilaterales con Colombia
(ACE/24), con Bolivia (ACE/22), con Ecuador (ACE/32), con México
(ACE/27), con Venezuela (ACE/23), con Perti (ACE/38).

e La familia de acuerdos de México: acuerdo plurilateral con Colombia y
Venezuela (ACE/33-Grupo de los Tres) y acuerdos bilaterales con Bolivia

(ACE/31) y con Chile (ACE/17).

Si a los referidos Acuerdos, se suman los que resultan de la aplicacion del
Tratado de Montevideo que vinculan a los paises miembros con ofros paises y
dreas de integraciéon econdémica de América Latina, configurando una familia
aln mas numerosa que las anteriores, es posible concluir que el conjunto de
unos y otros facilitara la consecucién del objetivo propuesto en la Declaracion y
Plan de Accion adoptados por los 34 jefes de Estado y de Gobierno en la
Cumbre de Las Américas (Miami, diciembre de 1994), de constituir un Area de
Libre Comercio de Las Américas (ALCA), sobre todo si se tiene en cuenta que
en dichos instrumentos se reconoce la vigencia de los compromisos
subregionales v bilaterales existentes, sobre cuya base se ampliara y

profundizara la integracion econdmica hemisférica.

Los progresos alcanzados a través de los acuerdos celebrados por los paises
miembros, unidos a los avances de las negociaciones llevadas a cabo entre el
MERCOSUR con la Comunidad Andina y el Mercado Comun Centro
Americano (MCCA), donde ya se han suscrito acuerdos marco tendientes a la
jiberacion del comercio, lo que permite vaticinar que en poco tiempo mas, se

habrd alcanzado un sistema preferencial de libre comercio intraregional.
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1.8.1 Mercado Comin del Sur MERCOSUR)

El entendimiento surgido entre los paises de Brasil y Argentina y la firma de
un  Acuerdo de Complementacién Econdémica, para facilitar el
establecimiento de un mercado comun, promover la industria y la tecnologia,
en principio acuerdo bilateral, se constituyé en base del MERCOSUR

cuando Uruguay y Paraguay se sumaron al esfuerzo integrador.

Al constituir el Mercado Comun del Sur se dio un paso histérico de suma
imporiancia en el proceso de integracion de Ameérica Latina. Fue creado por
el Tratado de Asuncién firmado por los presidentes de los cuatro paises

miembros el 26 de marzo de 1991.

En ocasidn de la Cumbre de Presidentes de los Estados Partes del
MERCOSUR, celebrada en Fortaleza con la participacién del presidente de
Bolivia, finalizaron las negociaciones del Acuerdo de Complementacion
Econémica entre el MERCOSUR y Bolivia, con vistas a conformar una
Zona de Libre Comercio entre las dos partes. El acuerdo fue firmado el 17 de

diciembre de 1996.

En virtud de la necesidad de fortalecer el proceso de integracion de América
Latina, a fin de alcanzar los objetivos previstos en el Tratado de Montevideo
de 1980, mediante la concertacidn de acuerdos abiertos a la participacion de
los demas paises miembros de la ALADI. La conformacién de dreas de libre
comercio en América Latina constituyen un medio relevante para aproximar
los sistemas de integracion existentes, ademas de ser una etapa fundamental
para el proceso de integracion y el establecimiento de un 4rea de libre

cometcio hemisférica.



La conveniencia de ofrecer a los agentes economicos reglas claras y
previsibles para el desarrollo del comercio y la inversion, para propiciar, de
ésta manera una participacion mas activa de los mismos en las relaciones
economicas y comerciales entre los Estados Partes del MERCOSUR vy

Bolivia.
E} Acuerdo tiene como principales objetivos:

» Establecer el marco juridico e institucional de cooperacion e integracion
econdmica y fisica que contribuya a la creacion de un espacio econdmico
ampliado que tienda a facilitar 1a libre circulacion de bienes y servicios, y
la plena utilizacion de los factores productivos.

¢ Formar un area de libre comercio entre las partes contratantes en un
plazo maximo de 10 aftos, mediante la expansién y diversificaciéon del
intercambio comercial v la eliminacion de las restricciones arancelarias y
de las no - arancelarias que afectan el comercio reciproco.

s Promover el desarrollo y la utilizacion de la infraestructura fisica con
especial énfasis en la progresiva liberacion de las comunicaciones y del
transporte fluvial y terrestre y en la facilitacién de la navegacion por la
Hidrovia Parana - Paraguay - Puerto Céaceres - Puerto Nueva Palmira.

» Establecer un marco normativo para la promocion v la proteccién de las
inversiones.

» Promover la complementacion y cooperacion econdémica, energética y

tecnologica.

Es de gran importancia mencionar que entre las Partes Contratantes del
MERCOSUR se establecera una zona de Libre Comercio a partir del afio
2006, a través de un programa gradual de liberacidn .comercial, que
consistird en desgravaciones progresivas aplicables sobre los gravamenes

vigentes en el momento del despacho de las mercaderias. Lo que implica que
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Bolivia deberd estar preparada para competir con los mercados componentes
del Acuerdo con productos competitivos, explotando y apoyando sus

ventajas.

Para la empresa sujeto de estudio, dentro del sector de servicios, la apertura
del mercado significara una gran oportunidad de mayor participacion,
debiendo estar preparada para apoyar al proceso de crecimiento del
comercio internacional como actor fundamental en el campo de las

importaciones y exportaciones.

1.8.2 Comunidad Andina de Naciones (CAN)

A lo largo del proceso de la integracion andina se han ufilizado varios
nombres, que en algunos casos dan lugar a confusiones. Cuando se suscribid
la creacidn se recibid el nombre de Acuerdo de Integracidn Subregional, para
diferenciar de los acuerdos regionales que abarcan mayor extension

territorial,

Tiempo después, la comision adoptd el nombre de Acuerdo de Cartagena, en
memoria de la ciudad colombiana donde nacid la idea. Desde le punto de
vista historico - geografico, se denomina con Jos nombres Grupo Andino o
Pacto Andino y por ultimo Comunidad Andina de Naciones, porque los
paises componentes cuentan con una regién comdn andina y la presencia de

la gran Cordillera de Los Andes.

En la actualidad forman parte de la CAN Colombia, Ecuador, Bolivia, Perii y

Venezuela.



El presente acuerdo persigue los siguientes objetivos:

e Promover el desarrollo equilibrado y armdnico de los paises miembros
en condiciones de equidad, mediante la integracién y la cooperacion
econdmica y social, acelerar su crecimiento, generacion de ocupacion y
facilitar su participacién en e] proceso de integracion regional con miras
a la formacién gradual de un mercado comun latinoamericano.

e Propender a disminuir la vulnerabilidad externa y mejorar la posicion de
los paises miembros en el contexto econémico interpacional, fortalecer la
solidaridad subregional y reducir las diferencias de desarrollo existentes
entre los paises miembros.

e La armonizacion gradual de politicas econdmicas y sociales y la
aproximacién de las legislaciones nacionales en las materias pertinentes.

e Un programa de liberacién del intercambio comercial mas avanzado que
los compromisos derivados del Tratado de Montevideo de 1980.

e Un arancel externo comun y zona de libre comercio en busca de la
conformacién del Mercado Comun Andino.

e La canalizacién de recursos externos e internos a la subregién para
proveer el financiamiento de las inversiones que sean necesatias en el

proceso de integracion.
1.8.3 Tratado de Libre Comercio Bolivia - México (TLC)

El Tratado de Libre Comereio fue susctito pot el gobierno de Bolivia con los
Estados Unidos Mexicanos (TLC Bolivia - México), en la ciudad de Rio de
Janeiro el 10 de septiembre de 1994, dentro del marco del Tratado de
Montevideo de 1980, con caricter de Acuerdo de Alcance Parcial de
Complementacién Econdémica (ACE 31) y de conformidad con las normas

del GATT. con el fin de lograr la conformacién de una Zona de Libre



Comercio, habiendo sido puesto en vigencia en nuestro pais a partir del 1ro.

de enero de 1995,
Los objetivos de este acuerdo son:

e FEstimular la expansién y la diversificacion del comercio.

o Eliminar las barreras al comercio y facilitar la circulacion de bienes y
Serviclos.

e Promover condiciones de competencia leal en el comercio.

e Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversion

e Establecer lineamientos para la ulterior cooperacion, asi como en el
ambito regional y multilateral encaminados a ampliar y mejorar los
beneficios de este tratado.

e Crear procedimientos eficaces para la aplicacion y cumplimiento de este

tratado, para su administracién conjunta y para solucion de controversias.

En lo que refiere al trato nacional ambos paises acordaron otorgar a las
mercancias procedentes del otro pais el mismo trato que las mercancias

nacionales.

Se acordé eliminar gradualmente los aranceles a partir de una tasa base
establecida por los dos paises, sin que pueda ser incrementada
posteriormente a la entrada en vigor del Tratado. Dicha eliminacién
arancelaria se realiza basandose en diferentes categorias, las mismas que se

sefialan en la lista de desgravacion de cada pais.

Con el fin de eliminar obstaculos comerciales entre las dos partes se prohibié
el establecimiento de precios minimos de exportacion y de importacion salvo
lo permitido para la aplicacién de sanciones y compromisos en maieria de

cuotas compensatorias.



1.8.4 Acuerdo de Complementacion Econdémica Chile - Bolivia

{Nro.22)

La necesidad de fortalecer el proceso de integracién de América Latina a fin
de alcanzar los objetivos previstos en el Tratado de Montevideo de 1980,
mediante la concertacion de acuerdos bilaterales y multilaterales lo mas
amplios posibles y aprovechando al maximo los mecanismos de negociacion
se llega a un Acuerdo de Complementacién Econémica entre Bolivia y

Chile.

Las coincidencias de la apertura econdémica y comercial de ambos paises,
tanto en materia arancelaria como en la eliminacion de restricciones no

arancelarias y en las orjientaciones basicas de sus politicas econdmicas.

La conveniencia de lograr una participacion mas activa de los agentes
econdmicos de los paises signatarios, mediante la existencia de reglas claras
y predecibles para el desarrollo del comercio y la inversion. Asi tambien, se
busca una adecuada cooperacion en las dreas productivas de bienes y

servicios.
Este Acuerdo fue suscrito el 4 de mayo de 1993.
Los principales objetivos que persigue el Acuerdo son:

e Sentar las bases para una creciente y progresiva integracién de las
economias de los paises signatarios. .

o Facilitar, ampliar v diversificar el intercambio comercial de bienes y

servicios entre los paises miembros, fomentar y estimular actividades
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productivas localizadas en sus territorios y facilitar las inversiones de
cada pais signatario en el territorio del otro.

e Crear condiciones para lograr un avance armoénico y equilibrado en el
comercio bilateral.

e Servir de marco juridico e institucional para el desarrollo de una mas
amplia cooperacién econdmica en aquellas dreas que sean de mutuo
interes.

s Establecer mecanismos para promover una activa participacién de los
agenies econémicos privados en los esfuerzos para lograr la ampliacion y
profundizacién de las relaciones econémicas entre ambos paises y

conseguir la progresiva integracion de sus economias.
1.8.5 Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA)

La constitucién de una zona de libre comercio que englobe a todos los paises
del continente americano no es nueva. La iniciativa para las Américas de
Bush, lanzada en 1991 y cuyo objetivo fundamental era darle mayor empuje
al comercio y las inversiones dentro del continente, asi como solucionar
algunas situaciones referidas a la deuda externa de algunos paises
latinoamericanos. Este esfuerzo era comprensible dado el marco paralelo de
negociaciones que entonces se llevaban a cabo para la firma del Tratado de
Libre Comercio de América del Norte (TLC/NAFTA) por parte del mismo
gobierno de los Estados Unidos, y tambien como respuesta a una nueva
dinamica continental que por ese entonces llevaba a crear el MERCOSUR y
el Grupo de los Tres, asi como a redinamizar otros procesos de integracion
existentes tales como la Comunidad Andina o el MCCA.

En diciembre de 1994 ya habia concluido la Ronda Uru.guay del GATT,
Europa era un mercado Unico, la Comunidad Andina de Naciones (CAN) se

consolidaba, el TLC/NAFTA ya habia entrado en vigor y un MERCOSUR



consolidado comercial y juridicamente se encaminaba hacia una Unidn
Aduanera. El momento resultaba entonces propicio para retomar el tema con

un nuevo impulso y sobre nuevas pautas de relacionamiento.

De esta forma, los jefes de Estado de 34 paises del continente se pusieron de
acuerdo para reunirse en Miami a efectos de reafirmar su compromiso con
Jos temas fundamentales de un proyecto continental tales como la apertura
del mercado, la integracién hemisférica y el desarrolio sostenible en un
contexto politico democratico, y sentar las bases de una negociacidn futura

en procura de una forma de integracion hemisférica.

La Declaracion de la Cumbre de Miami incluyé un plan de accion en cuatro
4rcas concretas: 1) la preservacion y el fortalecimiento de la comunidad de
democracias de la América; 2) la promocion de la prosperidad mediante la
integracion econémica y el libre comercio; 3) la erradicacién de la pobreza
de la discriminacién en nuestro hemisferio; y, 4) la garantia de desarrollo
sostenible y la conservacién de nuestro medio ambiente para las

generactones futuras.

A tales efectos se cred, en lo comercial el compromiso de negociar un " Area
de Libre Comercio de las Américas" para el afio 2005, compatible con las
normativas del GATT/OMC y en el entendido de que los acuerdos
subregionales y bilaterales logrados hasta la fecha entre las naciones del
hemisferio son decisivos para fomentar el comercio y la integracion de las

inversiones en las Américas.

La implementacién del plan de accién del ALCA tuvo nyevos impulsos en
tas posteriores reuniones celebradas en Denver, Cartagena y Bello Horizonte.
El compromiso asumido de instrumentar una zona de libre comercio para el

2005 mostré diferentes posicionamientos estratégicos referidos al ritmo y a
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la posibilidad con que se iba a instrumentar el proceso, la forma en que este
va a ser llevado a cabo, el tratamiento a las economias de los paises méas

pequefios, y otros temas especificos respecto a alglin sector en particular.

Es el 19 de marzo 1998, en la Declaracion Ministerial de San Jos€, que se
concretan finalmente las pautas definitivas sobre las cuales los Estados
habran de iniciar la etapa de las negociaciones para la constitucion del
ALCA. El inicio efectivo de las negociaciones se marcd formalmente en la
Segunda Cumbre de las Américas realizada en Santiago de Chile los dias 18

y 19 de abril de 1998.
Los aspectos de fondo guiaran al logro de los siguientes objetivos:

¢ Promover la prosperidad a través de la creciente integracion economica y
el libre comercio entre los paises del hemisferio, como factores claves
para elevar el nivel de vida, mejorar las condiciones de trabajo de los
pueblos de las Américas y proteger el medio ambiente.

e Establecer un area de libre comercio en la que seran progresivarente
eliminadas las barreras al comercio de bienes y servicios y la inversion,
concluyendo las negociaciones a mas tardar en el afio 2005 y alcanzando
avances concretos hacia el logro de ese objetivo.

e Maximizar la apertura de los mercados mediante altos niveles de
disciplina a través de un acuerdo balanceado y comprensivo.

e Proporcionar oportunidades para facilitar la integracion de las economias
mas pequefias en el proceso del ALCA, con ¢l fin de concretar sus
oportunidades y aumentar su nivel de desarrollo.

e Procurar que las politicas ambientales y de liberaciéon comercial se
apoyen mutuamente, tomando en cuenta los esfuerzos émprendidos por

la OMC y otras organizaciones internacionales.



1.8.6 El resurgimiento del comercio regional

La liberacion del comercio que se instrumentd en los Acuerdos apoyada en
la apertura unilateral que, en general, se operd con anterioridad, pusieron a
disposicién de los operadores econdmicos oportunidades inexistentes hasta
entonces, las cuales se han venido expresando en una extraordinaria
dinamizacién de todo el comercio de la regién. El comercio intraregional se
ha expandido de forma mucho més acelerada que el comercio exterior global
de los paises de la ALADI; y éste Gltimo, a su vez, significativamente mas

que el mercado mundial.

Esta evolucién del comercio permite extraer dos conclusiones
fundamentales. Por un lado, que ¢l intercambio intraregional representa
creacién de comercio y no desvio de flujos que anteriormente se realizaban
con el resto del mundo; y por el otro, que el extraordinario incremento de los
flujos conierciales entre los paises miembros lo hace actualmente
desempefiar un nuevo papel estratégico en las relaciones econdémicas
internacionales, al haber llegado a tener una importancia semejante a la de
América del Norte, Europa vy Asia, con la particularidad de que el mercado
intraregional adquiere una mayor proporcién de manufacturas, sirviendo
entonces, como plataforma de esos paises al mercado mundial. Al respecto,
las exportaciones reciprocas entre los paises de la Asociacion, en relacién a
los totales, pasaron del 11,9% al 17,7% entre 1991 y 1997, Considerando tan
solo los paises sudamericanos miembros de la ALADI, esta proporcion

alcanzo al 28% en 1997.

Se debe destacar, que a diferencia de los acuerdos celebradgs en al década de
los ochenta, los Acuerdos de Nueva Generacién presentan caracteristicas de

verdaderos acuerdos de libre comercio, basados en los siguientes puntos:



Amplia cobertura de productos que alcanza el universo arancelario con
un programa de desgravacién lineal (dismioucién impositiva
porcentual/anual) y automatico aplicado de acuerdo con un cronograma
preestablecido.

Listas de productos que cumplen un programa de liberacion diferido
conforme a la sensibilidad de las economias de sus sigpatarios. En
general contiene reducidas listas de productos que se mantienen al
margen del programa de liberacion establecido.

Compromisos de armonizacion de politicas macroeconomicas,
fundamentalmente de aquellas vinculadas a los flujos de comercio.
Eliminacion total de las restricciones no arancelarias que se hubieran
declarado a texto expreso (Unicas aplicables transitoriamente). En
términos generales se establece la eliminacion total de restricciones no
~ arancelarias.

Normas de origen y mecanismos de salvaguardia regulados por una
normativa comun. Se establecen normas especificas en cada una de
dichas materias, que garantizan la transferencia de su aplicacion entre las
partes, evitando situaciones discriminatorias entre las mismas.

Normas especificas para la solucion de las diferencias que puedan
suscitarse en la aplicacion de cualquiera de los instrumentos del acuerdo.
Liberacién del comercio de servicios o, en su defecto, disposicion
expresa de proceder a su liberacion mediante negociaciones.

Normas para promover y proteger las inversiones reciprocas.

Adopcién de compromisos para facilitar la integracion fisica de las
partes, sea a través de las vias de comunmicacion u otros medios de
prestacion de servicios.

Disposiciones en materia de intercambio y cooperacion en distintas areas

(energética, informatica, telecomunicaciones, entre otras).
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Los diferentes cronogramas establecidos en cada uno de los Acuerdos de
nueva generacién para la desgravacion arancelaria, permitirin que el
comercio entre las partes se vaya liberalizando a distintos ritmos. La fecha de
la liberacion comercial de cada acuerdo depende del momento de inicio de
los cromogramas de liberacion y de los plazos que se establecieron para

alcanzar el libre comercio.

Aunque la liberacién en cada acuerdo se obtiene en fases diferentes, existe
un importante acercamiento entre los paises de la ALADI, que alcanzard su
méxima expresion entre los afios 2000 y 2004 cuando se libere plenamente

una parte importante del comercio intraregional.

En efecto, la liberacién comercial programada en cada acuerdo permitira que
para el afio 2004 el 74,5% del total del comercio intraregional estara libre de
aranceles, lo cual constituye un elemento, por demas auspicioso para la

multilateralizacién de las preferencias entre los distintos acuerdos.

La estabilidad macroeconémica de la mayoria de los paises miembros; los
procesos de privatizacién de empresas estatales; los emprendimientos
individuales y conjuntos de infraestructura; y, sobre todo, las perspectivas de
crecimiento econdmico han creado un clima empresarial muy favorable para
la inversion extranjera directa, tanto de origen fordneo como para el
desarrollo de un fenémeno nuevo de expansion transfronteriza de las

empresas nacionales.

Lo anterior indica claramente, que los empresarios nacionales han
incorporado una estrategia trasfronteriza para Ja expansion del comercio y de
las inversiones. También las empresas transnacionales instaladas en los

paises miembros de la ALADI apoyan y encuentran, en ¢sas nuevas



relaciones bilaterales, plurilaterales y subregionales, una racionalidad

compatible con los planes de expansion.

E] cambio sorprendente que se da en el proceso de integracion en los afios
noventa trasciende a los aspectos y enfoques tradicionales vinculados al
comercio de bienes y se proyecia a otras areas del aconiecer £Conomico,
comercial, cultural y social de los paises de la region. En el marco de los
acuerdos de libre comercio o a través de acuerdos especificos se han
concertado diversas acciones entre los paises miembros en las areas del
transporte, la energia, las comunicaciones, la integracion fisica, la ciencia y

tecnologia, el turismo, la educacion y culfura, enire otras.

La multiplicidad de acuerdos y emprendimientos conjuntos que se estan
desarrollando, ponen de manifiesto el potencial y las posibilidades de la
regién para ampliar y profundizar su relacionamiento econdmico y social. De
hecho se esta creando un espacio geoecondmico integrado que incidird

positivamente en el desarrollo de todos los paises de la region.

La red de acuerdos y de las referidas acciones, estan creando tas condiciones
para el desarrotlo econdmico, social y politico de los paises de Ja ALADI, asi
como proporcionando bases materiales para la consolidacion de la
democracia y de la gobemabilidad en los mismos. Sin tales acuerdos y
acciones, dificilmente esos paises encontrarian camino para, aisladamente,
establecer dichas condiciones en un mundo que fuerza simultaneamente, Ja

liberacién econdmica multilateral y la configuracion de bloques de paises.
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1.9 La Nueva Ley de Aduanas como instrumento de regulacion
1.9.1 Principios y aplicacion de la Ley

La Ley General de Aduanas Nro. 1990/99, promulgada en fecha 28 de julio
de 1999, regula el ejercicio de la potestad aduanera y las relaciones juridicas
que se establecen entre la aduana nacional y las personas naturales o
juridicas que intervienen en el ingreso y salida de mercancias del territorio
aduanero nacional. Asimismo norma los regimenes aduaneros aplicables a
las mercancias, las operaciones aduaneras, los delitos y contravenciones
aduaneros y tributarios y consecuentemente los procedimientos para su

juzgamiento.

Es importante destacar, que todas las actividades vinculadas con el comercio
internacional, se rigen bajo los principios de la buena fe y transparencia por o
que la presente Ley, no dificulta o restringe las facilidades de libre transito
de mercancias concedidas a favor de Bolivia y que se encuentran ademads

apoyadas por los tratados y acuerdos bilaterales o multilaterales.

Dentro de la Ley de Aduanas la agencia despachante de aduanas tiene
consecuentemente funciones y atribuciones de gran importancia Yy
responsabilidad como en el rol de operador de comercio exterior, entre las

fal : 3
mas impostantes podemos mencionar: -

e Observar el cumplimiento de las normas legales, reglamentarias y
procedimentales que regulan los regimenes aduaneros en los que
intervengan. .

e Efectuar despachos aduaneros por cuenta de terceros, bajo su respectiva

licencia y matricula profesional.
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e Dar fe ante la administracion aduanera por la correcta declaracion de
mercancias y tributos que son objeto de importacién o exportacién,
amparados en las disposiciones legales correspondientes.

e Liquidar los tributos aduaneros aplicables a las mercancias objeto de
importacién, exportacion y otros regimenes aduaneros.

» Conservar la documentacién de los despachos aduaneros por un periodo
de cinco afios computables a partir de la fecha de pago de los tributos.

e Prestar ascsoramiento en matetia aduanera y comercio exterlor.

» Sujetarse a las normas de ética profesional del despachante de aduanas.

La Ley de Aduanas confirma a su vez, como factor importante para las
empresas del rubro, que los despachos aduaneros de importacion que se
tramitan ante las administraciones aduaneras, deberan efectuarse inicamente
por intermedio de despachantes de aduana con licencia y debidamente

afianzados.

Sin cmbargo, los despachos aduaneros de exportacion podrdn tramitarse
directamente por los exportadores o a través de un despachante de aduana, en

las oficinas del Sistema de Ventanilla Unica para la Exportacion (SIVEX).

El despachante y la agencia despachante de aduana responderan
solidariamente con su comitente, consignatario o duefio de las mercancias en
las importacioﬁes y con el consignante en las exportaciones, por el pago total
de los tributos aduaneros, de las actualizaciones ¢ intereses correspondientes
y de las sanciones pecuniarias emergentes del incumplimiento de las normas

juridicas pertinentes.

Las ventajas que ofrece esta nueva Ley de Aduanas a la Agencia, se

enmarcan en los factores de competencia relacionados con la ética,

icule 45 de la Ley General de Aduanas Nro. 1990, Gaceta Oficial



cumplimiento de normas y procedimientos establecidos por ésta, debido a
que la politica que se ha seguido en la empresa, busca mantener apego y
cumplimiento estricto a las disposiciones que rigen al comercio exterior, es
asi, que se considera un efemento favorable, siempre y cuando los

mecanismos de control sean efectivos.

Por otra parte, en la mayor regulacion y control del comercio exterior,
implicara que los exportadores e importadores legales se incrementen, lo que
en el mediano plazo incidird en la ampliacién del mercado potencial y de los

ingresos para las Agencias Despachantes como asi también para el Estado.

La historia de ]a Aduana tiene un antes y un después de la ley del sector,
aprobada en julio de 1999. Por primera vez en la historia el presidente de
esta entidad fue designado por voto de 2/3 del Senado. El cargo es hoy
inamovible y dura cinco afios, por lo que la actual presidenta estara en
funciones durante la mitad del proximo gobiemo, aspecto que determina una

mejor planificacion y desarrollo en la actividad aduanera.

Es de lamentar que a un afio de la aplicacidn de la nueva ley, atin no ha sido
aprobada la normativa de la misma, limitando su aplicacion. Asi también,
otra de las falencias importantes, es la cantidad insuficiente de jueces y

fiscales para sean agilizados todas las demandas legales.
1.10 Agente de exportacion

Es de prever que las préximas décadas serdn de explosivo desarrollo del
comercio mundial. A ese desarrolio del comercio internacional se acoplara un
creciente movimiento de capitales y de recursos financieros en. forma de crédito
y una intensa transferencia de tecnologia, todo lo cual globalmente considerado

conformara un enorme mercado pleno de oportunidades comerciales que puede



ser conquistado gradualmente, siempre que se cuente con suficiente idoneidad
gerencial, recursos financieros, avance tecnoldgico, creatividad empresarial y
una enorme fuerza de empuje para llevar adelante planes de conquista comercial

en un medio tremendamente competitivo.’

Este cuadro de situacidn representa un desafio para los paises en desarrollo,
donde 1a mayoria de Jas empresas no estin preparadas para encarar negocios de
exportacion como actividad permanente. Tanto cs asi que en Bolivia solo un
reducido nimero de empresas es responsable del mayor porcentaje de las
exportaciones totales. Inclusive, son muchas las empresas que si bien exportan
no existen en ellas muy afianzada Ja voluntad de mantener la actividad
exportadora como politica comercial irreversible y solo exportan por razones

coyunturales y transitorias.

Por otra parte también hay que convenir que al empresario no hay que ponerle
trabas y crearle problemas; por el contrario hay que facilitar las operaciones con
opciones claras y permanentes reglas de juego y, de ser posible, con estimulos
reales y efectivos para que le sea atractivo el embarcarse en una politica de

exportaciones con clerta continuidad.

En el clima negativo que se le presenta al empresario, nadie puede
concientizarse ni puede alimentar vocaciones exportadoras; por el contrario, se
infunde desaliento y apatia para sumarse a la corriente exportadora y se crea
cierta resistencia a tomar el mercado externo como un campo propicio y
permanente para cultivar mayores negocios. Para cambiar las desventajas
existentes el gobierno  debe instrumentar politicas de fomento que no

necesariamente deben traducirse en fuertes ayudas fiscales, sing en:

e Coherenciay persistencia en reglas claras y confiables.

Moreno José Maria, "Marketing [nternacional®.
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+ Simplificacion operativa, eliminando todo tramite excesivo e intervencion
burocratica retardataria.

+ Politica cambiaria estable no discriminatoria ni retencionisia.

¢ Organizacion oficial de ventas promocionales en el exterior.

o Mayor dedicacion de los consejeros econdmicos o comerciales en las
embajadas al estudio de mercados en los paises donde estan acreditados.

e Concesion de lineas de créditos para fomentar las operaciones de
exportacidn.

¢ Reconocimiento del derecho y pronta entrega a los exportadores de los
reembolsos en concepto de devolucion de gravimenes que correspondan a

sus exportaciones,

El comercio exterior, y mas precisamente una politica sostenida v coherente de
promocién de exportaciones, ademas de tener importancia, asume una real
trascendencia y constituye una necesidad vital para el crecimiento de los paises y

el bienestar de su pueblo.

Bolivia como ofros paises no es autosuficiente, ya gue en mayor o menor grado
tiene que completar la satisfaccién de sus necesidades accediendo a las fuentes
externas. Los consumidores finales dentro del comercio internacional son el
blanco y estan en la mira de los productores, los mismos que pretenden colocar
sus mercancias. Es entre estos dos polos en los que se busca satisfacer
necesidades, se mueven ¢ intercalan actividades de diversa naturaleza, como ser:
estudios de mercado, transporte, seguros, despachos aduaneros, banca, centros
mayoristas y de distribucion, ete. El resultado de estas actividades lleva a un
flujo de bienes y servicios en un acelerado ritmo a nivel mundial, acentuado por

la constante ampliacion de los centros de consumo.

El estructurar una politica comercial que incluya el acceso o penetracidén en los

mercados externos y el armado de estrategias de comercializacion que resulten
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exitosas requiere contar con una organizacién especializada, recursos humanos y
financieros, disponer e invertir tiempo, esfuerzos y capital que reditien
beneficios a mediano y largo plazo. En este contexio, en Bolivia, las grandes,
medianas y pequefias empresas individualmente no estan en condiciones y en la
mayor parte de los casos no disponcn de los recursos necesarios para encarar
planes de expansidén canalizados hacia el exterior. Esta afirmacion no descarta la
posibilidad de que empresas de esta dimensién puedan concretar negocios o
puedan cerrar ventas con compradores del exterior. Pero por distintos factores,
no pueden enfrentar por si solas 1a complejidad de estudios, la formulacién de
polificas y la aplicacién de estrategias de comercializacion que apunten a un
expansivo comercio externo, ni afrontar las inversiones de toda indole que

requiere la aplicacién de politicas exportadoras.

Ademas no existe una orientacién a la exportacidn, puesto que las empresas
carecen individualmente de una economia de escala para aprovechar las

oportunidades de los mercados externos.

A partir de las medianas y grandes empresas ya se puede considerar que estan en
condiciones de encarar y concretar exportaciones, aunque muchas veces por via
indirecta a través de exportadores directos, por ne tener registro de exportadores
ni antecedentes bancarios en operaciones con el exterior, ni experiencia en la
instrumentacién de la exportacion, lo que les dificulta la operatoria bancaria -
aduanera por fodos los requisitos tramites y garantias que son inherentes al

comercio internacional.
Las razones principales de la imposibilidad de las empresas, para acceder por si

solas a los mercados externos estin dadas por sus simples y fragiles esiructuras

organizativas y comerciales y por los escasos recursos humanos y financieros.
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Las medianas y grandes empresas ya estdan en un nivel superior tanto por su
desarrollo técnico, comercial, administrativo y financiero, como por su
capacidad gerencial. En muchos casos esta dividida en departamentos a cargo de
responsables de 4rea que responden al gerente general o directamente al titular

de la empresa.

Lo que se pretende al interior de las grandes y medianas empresas es generar un
sistema indirecto de comercializacion que no le exija montar estructuras gque
pueden ser inadecuadas y antieconémicas en relacién con el tamafio de la

misma.

Otra alternativa, es la formula de la exportacién conjunta, de la asociacion
empresaria para suplir la falta de preparacion técnica para el comercio exterior,
para emprender estudios de mercado, trazar estrategias de comercializacion,
concretar planes de promocién y ventas. Se trata de la asociacion para la

exportacidn.

Otra estructura comercial que opera generalmente en el comercio exterior, es la
creada, organizada y dirigida por la propia empresa como division auténoma, €s
decir, como departamento independiente de los demas, formando parte del
organigrama empresario. Puede ser de estructura y organizacion stmple,
aprovechando las estructuras comercial y administrativa existentes. En algunos
casos, para el manejo y atencién de las operaciones con el exterior se vale de
especialistas externos contratados, como ser agentes de venta internacionales,
para el drea comercial y despachante aduanero, embaladores, agentes de carga y

transporte, seguros, ete., para ¢l drea operativa.
Bl sector exportador en nuestro pais, se encuentra con varias limitaciones

ademas del desafio de ampliar su capacidad productiva para la exportacion de

sus productos. Entre estas dificultades se pueden citar las siguientes:
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Alto costo del crédito en el mercado interno, la produccion para la
exportacion tiene un costo financiero elevado en el mercado financiero local,
donde no existen politicas por parte del Estado para apoyar el desarrollo de
la produccién en el sector exportador. Ademas de una excesiva exigencia de
carantias para la obtencion del crédito.

Bolivia posee un mercado interno reducido, lo que limita los niveles de
produccion impidiendo que el productor pueda cimentar sélidamente su
actividad dentro de su mercado, permitiéndole de esta manera ser mas
competitivo en el mercado externo.

Baja utilizacién de la capacidad instalada, el menor uso de la eapacidad
instalada genera margenes de ineficiencia, incrementando los costos.
Condiciones de acceso al mercado internacional. Los productos bésicos y
manufacturados en el mercado internacional presentan como principales
obstaculos los relacionados con los aranceles y las barreras no arancelarias
que aplican los paises en el exterior. Es por eso que los acuerdos de
integracion dentro del marco de ta ALADI sirven como instrumento de
negociacion para la eliminacion de barreras y cuotas, o que permite mejorar
las condiciones de acceso. Asimismo la utilizacion de los sistemas
generalizados de preferencias, y otros mecanismos de tratamientos
especiales, tanto en la Comunidad Econémica Europea como en los Estados
Unidos, tienen impactos altamente positivos puesto que permiten el ingreso
de los productos con un tratamiento més favorable que el aplicado a terceros
paises.

Las exportaciones requieren una serie de servicios especiatizados, los que
deberian  ofertarse a  precios  competitivos  internacionalmente,
lamentablemente en Bolivia los servicios ofrecidos por las empresas publicas
o privadas generan un alto costo y calidad deficiente eﬁ los siguientes
rubros: comunicacion, fletes, transporte multimodal, puertos de embarque,

dificil acceso catretero, etc.
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1.10.1 Estructura del Servicio

Como valor agregado al servicio que offece la empresa como agencia
despachadora de aduanas, estd la implementacion de la actividad como
agente de exportacion para lo cual se debe consolidar la siguiente estructura

como oferta de servicio:

s Administracién organizada y eficiente, con conocimientos claros y
concretos acerca de normas, requisitos, tramites y documentacion de todo
lo relacionado con los aspectos aduaneros, fiscales, bancarios,
consulares, seguros, medios de transporte, cestificaciones, cargas
embalajes, despachos, etc.

e TFacilitar al exportador el mejor tramo al menor precio, a través del
servicio de transporte multimodal.

e Control y registro de comunicaciones (internet, e-majl, fax,
correspondencias, etc.).

e Presupuesto de implementacion de funcionamiento de la division
exterior.

» Inversiones y previsiones para el desenvolvimiento de la division.

s Evaluacion de gestion y rentabilidad de la division.

¢ Registro de control de ofertas cotizadas y sus respuestas; de opetaciones
en curso de cumplimiento y de contratos.

s Auditoria operativa de todo el proceso de cxportacion.

s Operaciones y obligaciones financieras.

e Relacion contractual con agentes, representantes, productores,
distribuidores, etc. .

e Conocimiento de las reglas y usos internacionales para el comercio

exterior y los relativos a los créditos documentarios (carta de credito).
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e Conocimiento de los antecedentes, estructuras y objetivos de los
principales organismos de cooperacién e integracion econdmica
internacional.

» Relaciones con terceras empresas del exterior y con organismos pitblicos
y privados relacionados con la promocion de las exportaciones y el

comercio internacional.

El agente de exportacién, suple las funciones del departamento de
exportacion de cada empresa, teniendo a cargo y bajo su responsabilidad la
organizacién pro exportacion que pone al servicio del cliente; prestando
especializacién y profesionalizacion de Ja operativa dentro del mercado
internacional, buscando mercados y promocionando ventas, tomado
contactos directos e indirectos. Puede ocuparse, inclusive, de toda la
operativa de exportacién. [En retribucién al servicio ofrecido, el agente
recibird como comisiéon un porcentaje segun el producto y el valor del

mismo.

Entre las ventajas que fortalecen, estd que el empresario exportador en este
medio ya no vera necesario incluir dentro de su estructura, la organizacion
del area de exportacion, que implica mayor personal, ademas un costo
adicional de funcionamiento. Hoy en dia las empresas buscan terciarizar el
servicio, de manera que no solamente disminuyan sus costos si no también

obtengan a cambio un servicio profesional acorde a sus necesidades.

Para el sector exportador boliviano, que intenta penetrar en los mercados
desarrollados y exigentes de los paises industrializados, a través de los
agentes dentro del sistema de exportacion, le representard yn beneficio a las

exportaciones en la comercializacion de sus productos.
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Por otra parte, el agente exportador tiene contacto direcio con el mercado
final, a través de los distribuidores o agentes del exterior, logrando de esa
manera que las empresas interesadas en exportar recurran a los servicios que

se ofreceran.

Este servicio seré realizado en representacion de los exportadores, dentro del
proceso de comercializacion, formalizando los negocios directamente con los
compradores/importadores y por cuenta de las empresas a las que presta sus
servicios. No tiene responsabilidad sobre los productos que vende ni asume

riesgos de crédito, y en retribucién al trabajo realizado recibe una comision.

Los agenies deben proporcionar una adecuada informacién al exportador,

fundamentalmente en los siguiente puntos:

Situacion y tendencias del mercado.

e Produccidn nacional, importacion y competencia de oiros paises.

e Sistema arancelario.

e Disposiciones técnico - aduaneras para el despacho a mercado de destino.
e Norma sanifaria.

¢ Reglamentaciones sobre embalajes, marcas, empagque, envases, eic.

« Exigencias en cuanto a certificados (origen, calidad, sanidad, etc.).

Nuestro comercio exterior, en particular el sector exportador, tiene como un
elemento critico para ser competitivo la deficiencia y /o dificultades de la
oferta de transporte de carga en sus diferentes medios, asociada a una

inadecuada estructura fisica de conexién a los mercados exiernos.

Bolivia al no contar con una infraestructura vial 6ptima, sino mas bien, posee

una infraestructura minima, se debe hacer conciencia de los beneficios del
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Transporte Multimodal y generar condiciones normativas para su paulatino

desarrollo.
1.10.2 Proceso Operativo

El agente exportador presentara el requerimiento del mercado al exportador,
el mismo que deberd poner en conocimiento del agente en detalle las

caracteristicas y cantidades del producto demandado.

El proceso operativo con el cliente, se complementa cuando los agentes
cursan al exportador una orden de compra de acuerdo con los datos que
inicialmente ya se han preestablecido para el mejor conocimiento y e¢n
detalle del pedido (mercaderia, condiciones de venta y envio) y garantias e

instrumentos de la operacién.

Recibida la orden de compra y el acreditivo que se haya convenido, el
exportador debera preparar y despachar el pedido segin las indicaciones de
su agente, referidas a la mercaderia, empaque, embalaje, embarque,
certificados, etc. Asi también confeccionara y gestionara la documentacion
comercial, de acuerdo con los términos de la operacion y las instrucciones
recibidas de parte del agente, el mismo que es establecido en contacto directo

con el comprador - importador.

Una vez cumplido el embarque por parte del exportador y finalizado el
proceso de comercializacion; se efectiviza luego la liquidacién permitiendo
al agente cobrar la comision convenida por el servicio prestado.

Dentro la relacién comercial entre el empresario - exportador y el agente
exportador, para un mejor cumplimiento de la relacién contractual se debe

establecer un contrato, que sefialen las cldusulas que hardn referencia a los



derechos y obligaciones de ambas partes, plan minimo de trabajo, objetivos a
lograr, forma y oportunidad de retribuir los servicios del agente, causales de

rescision, ete.
1.11 Nomeneclatura Arancelaria

En el comereio exterior por el manejo de variadas nomenclaturas arancelarias
que existia en cada pais, ocasionaba diferencias en los tratos comerciales, es por
ello que se vio por conveniente para solucionar éstas dificultades elaborar una

nomenclatura aduanera unificada a nivel internacional, que permitiera:

e  Asegurar una clasificacion metodica de las mercancias.

e Asignar a cada mercancia el lugar mas apropiado e idéntico en todos los
aranceles de los paises que adopten esta nomenclatura.

e Unificar la tecnologia lenguaje aduaneros, con el objeto de simplificar la
tarea de los importadores, exportadores, productores y servicios
administrativos.

e Facilitar la negociacién de tratados y acuerdos comerciales y aduaneros
bilaterales o multilaterales, asi como su aplicaciéon y correctas
interpretaciones

e TFacilitar la recogida uniforme de los datos destinados a la elaboracién de

estadisticas detalladas comparadas.

El progreso del comercio mundial, ha requerido que Jos paises adopten una
serie de procedimientos y mecanismos de cardcter internacional, que faciliten el
comercio internacional. Uno se ¢€stos mecanismos era preparar una
nomenclatura comin. Esta tarea ha sido una de las mas claras y accidentadas,
ya que se requirié mas de un siglo para recién en 1959 poher en vigencia la

Nomenclatura Arancelaria de Bruselas.



1.11.1 La Nomenclatura Arancelaria de Bruselas

En 1959 los diversos esfuerzos para crear una nomenclatura exclusivamente
aduanera liegaron a su fin con la presentaciéon de los convenios
internacionales, entre ellos el Convenio sobre Nomenclatura para la
Clasificacion de Mercancias. Por aprobarse en la ciudad de Bruselas se la

conocié desde entonces como Nomenclatura Arancelaria de Bruselas.*

Los principios basicos tienen las siguientes caracteristicas: Simple,
empleando una terminologia con valor internacional de modo que pueda ser
interpretada por los diversos elementos que intervienen en el comercio
internacional; Precisa, con objeto de que pueda determinarse la partida mds
apropiada a cada mercancia; y Objetiva en su aplicacién, de tal manera que
la clasificacién de una misma mercancia sea idéntica en todos los aranceles

de los paises que emplean dicha nomenclatura.

La Nomenclatura de Bruselas comprende: reglas generales para la
interpretacion de €sta nomenclatura, notas de seccion y de capitulos, una lista
de partidas clasificadas sistematicamente y las reglas generales para la

interpretacion de la nomenclatura.

1.11.2 El Sistema Armonizado

Casi al cabo de dos décadas, ¢l largo esfuerzo iniciado en 1970 concluia con
la puesta en vigor en 1988 del Sistema Armonizado de Designacion Yy
Codificacion de Mercancias. El convenio entré en vigencia para las 17 partes

contratantes el 110 de enero de 1988. Es un sistema universalmente aceptado,

* Uculmana Suarez Peter, "Comercio Internacional y Desarrollo”
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por ello los diferentes organismos de integracidn econdmica: ALADI, CAN,

MERCOSUR, TLC, la utilizan como nomenclatura comun.’

El convenio tiene Jos siguientes objetivos:

o Facilitar el comercio internacional

e Facilitar la recoleccion de las estadisticas comerciales

e Facilitar la uniformidad de los documentos comerciales
e Latransmision de datos

s Reducir las distintas clases de gastos.

En los paises que adoptan la nomenclatura del sistema armonizado, se
comprometen a utilizar este sistema basindose en las reglas generales e
interpretativas, notas legales, partidas, subpartidas, cédigos numéricos, sin

modificacién para establecer su arance] aduanero y sus cstadisticas.

1.11.3 Nomenclatura de Ia Comunidad Andina

La NANDINA constituye la nomenclatura arancelaria comin para los paises
miembros del Acuerdo de Cartagena. Esta nomenclatura esti basada en el
Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias. La

NANDINA csta dividida en secciones, capitulos, partidas y subpartidas.

Las secciones, capitulos y partidas (cuatro primeros digitos) corresponden
exactamente a los del sistema armonizado, asi como las reglas generales y

las notas de secciones, capitulos y subpartidas de ésta nomenclatura.

* Uculmana Suérez Peter, "Comercie [nlernacional y Desarrollo”.
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CAPITULO I

SECCION PROPOSITIVA



IL

Seccion Propositiva

2.1 Seleccion de los segmentos de mercado y del mercado meta

2.1.1 Seleccion de competidores a atacar y a seleccionar

La seleccion para la empresa es clara, la pelea es frontal y dura contra los
malos competidores, puesto que son ellos los que destruyen el mercado y
ponen en riesgo la imagen de la industria en general, ademas claro esta, que
reducen los ingresos de los competidores buenos y del pais al final, pues son

jos que ayudan e incentivan el crecimiento de la informalidad.

Poblacion total

La poblacidn total se compone de las principales empresas que
reafizan actividades de comercio exterior, es decir que importan o
exportan. Ef namero aproximado de éstas empresas en fa ciudad de
La Paz, asciende a 180 empresas y a nivel nacional a 500. Se cita
como aproximado porque no existe una cifra definitiva y coincidente

entre las diferentes Camaras, INE y Encuestas y Estudios.
Mereado potencial

El mercado potencial es el fimite al que se aproxima ia demanda del
mercado. El mercado potencial se compone de 400 ermpresas
importadoras y exportadoras, que son Jas que representan el 80% de
jas importaciones y exportaciones de Bolivia, la cifra en délares que

alcanza ef mercado potencial valor FOB es de $us.2.131.162.910.-.°

® Datos proporcionados por la Camara de Industria y Comercio y Semanaric Nueva Econemia Nro. 319
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Mercado disponible

El mercado disponible en este caso, se puede decir que es coincidente
con el mercado potencial, puesto que estas empresas cumplen con los

requisitos de interés, ingreso y acceso a la oferta de la empresa.

Mereado disponible calificado

El mercado disponible calificado es algo mas reducido, puesto que
las empresas a mas de cumplir con los requisitos mencionados en el
punto anterior, deben estar dispuestas y valorar la oferta de la
compaiiia, la misma que se traduce en el interés de ésta, de servir vy
atender todas las necesidades relaciopadas con sus procesos de
comercio exterior, siempre y cuando estén enmarcadas dentro los
parametros de legalidad y cumplimiento de las normas. Hecho que
reduce drasticamente el mercado potencial en no méas de 220
empresas, que expresado en valores de moneda significa

$us.852.465.164.- en términos de valor FOB.
Mcreado penetrado
El mercado penetrado se compone de los clientes actuales de la

Agencia, v los que responden al perfil del deseado de cliente ideal,

que asciende a 30 emptresas.



. Estimacion de 1a demanda

Potencial del mercado total en las ciudades de La Paz y Santa

Cruz

El potencial del mercado total es la cantidad maxima de ventas (en
unidades o en importe) que podria estar disponible para todas las
empresas en una industria durante un periodo determinado y

condiciones ambientales especificas.

El potencial para este caso especifico se presenta por la cifra total de
importaciones que generan las empresas que hacen el 80% sobre el

total de importaciones y exportaciones en ambas ciudades.

Q=npgq

Q = Demanda Potencial del Mercado Total

n = Numero de compradores en el mercado / producto especifico,
bajo determinadas hipétesis = 400 empresas (mercado potencial)

p = Precio de una unidad media = $us100 precio promedio por
despacho

q = Cantidad adquirida por un comprador medio = 106 despachos al

afio.’

Entonces: Q = (400 x 100 x106) = $us4.240.000.-

7 Kotler Phillip, "Gerencia de Marketing”.
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Estimaciéon de las ventas industriales y de las participaciones en

el mercado

En este punto, se analizard las ventas y participacion de mercado de
los cinco principales competidores, es decir, aquellas Agencias contra

las que se compite por la misma categoria de clientes.

AGENCIAS VOLUMEN DE VENTAS (Sus) | PARTICIPACION DE
MERCADO (%)
PACENA 321.901 15.80
C1 (D) 448.895 19.25
C2(P) 372.541 15.97
€3 (8) 267.454 1147
C4 (C) 767.444 11.46
C5 (F) 264114 11.32
TOTALES 1.942.350 83.27

2.1.2 Planteamientos generales de segmentacion

El planteamiento para esta primera categoria seria en base al volumen de
importaciones y/o exportaciones de las empresas que componen el mercado

potencial, lo cual lleva a determinar que existen cuatro segmentos que son:

1. Las empresas que generan un volumen de importaciones —
exportaciones superior a los $us.10.000.000
2. Las empresas que generan un volumen de importaciones -

exportaciones entre los $us.2.000.000 y los 9.999.999
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3. Las empresas que generan un volumen de importaciones —
exportaciones entre los $us.800.000 y 1.999.999.
4. Las empresas que generan un volumen de importaciones —

exportaciones entre los $us.300.000 y 799.999.

2.1.3 Segmentos de mercado y nichos

El criterio utilizado para la segmentacion del mercado, se enfoca en las

diferentes caracteristicas, necesidades y nivel de especialidad que plantea la

industria a la que pertenecen las empresas, Por tanto, se tiene los siguientes

nichos.

a. Empresas mineras, extractivas e hidrocarburos

b.  Empresas lideres en consumo masivo

c. Empresas lideres en computacion, comunicacion y electrénica, lo que

comprende a las importadoras de hardware, software y equipos de
alta tecniologia

d. Empresas de servicios publicos (energia eléctrica, agua 'y
comunicaciones)

e, Empresas lideres en la industria manufacturera de alimentos,

quimicos, papel y textiles
2.1.4 Definicion del perfil del segmento del cliente
El perfil del segmento del cliente debe responder primero a los
requerimientos de la segmentacion eficaz, hecho que se tomé muy en cuenta

al momento de elegir los segmentos a servir.

Asi también, considerande que la empresa atiende el mercado empresarial, es

que se ha decidido segmentar de la siguiente manera:
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e Variables demograficas: Las industrias ya se han escogido, asi como el
tamafio y lugat.

e Variables operativas: Se toma en cuenta la capacidad del cliente, puesto
que se busca una alta diferenciacion en el mercado, se pretende llegar a
clientes que valoren la calidad y nivel de servicio.

s Enfoque de compras: Se orientara a las empresas que fengan como
ctiterio de compra la calidad y el buen servicio

e Caracteristicas personales: Aqui el enfoque serd en las empresas que
presenten similitud con los valores y principios, ademés que sean leales a

sus proveedores.
2.1.5 Seleccién del mercado meta
2.1.5.1 Evaluacion de los segmentos del mercado

Los segmentos de mercado escogidos responden positivamente a la
variable crecimiento, pues en Bolivia, actualmente las empresas
pertenecientes a estas industrias son las que muestran mayores

oportunidades y posibilidades de crecimiento.

En cuanto al atractivo estructural de los segmentos, se puede decir
que en el momento la rivalidad se da como se menciond con pocas
empresas, pero existe un peligro latenie acerca del ingreso de nuevos
competidores, pues los segmentos elegidos se encuentran

indudablemente entre los mas atractivos.
Respecto al poder de negociacion de los compradores, esto es una de

las caracteristicas tipicas del rubro, puesto que al ser la oferta global

de servicios homogénea, el cliente en general no valora el buen
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servicio, sino dirige su capacidad negociadora el precio

principalmente.

El riesgo de sustitutos va ligado con el poder de negociacion de los
proveedores, pues si el Estado o cualquiera de las instituciones
cambia las reglas, normas y procedimientos, puede afectar y generar

condiciones distintas de competencia.

Es considerando los recursos y objetivos de la empresa que los
segmentos ban sido escogidos, puesto que se cuenta con la capacidad
técnica, econdmica y profesional para dedicar esfuerzos a este grupo

de clientes.
2.1.5.2 Seleccion de los segmentos del mercado

La empresa ha decidido atender a diferentes segmentos, es decir, ha
optado por la especializacion selectiva. Esto primero, porque los afios
en el negocio han llevado a adquirir un mayor conocimiento sobre la
mayoria de los segmenios seleccionados y luego porque los clientes
que cumplen con el perfil deseado son muy pocos, por tanto, seria
poco rentable especializarse en un solo segmento, como no lo seria

pretender cubrir todos.

2.1.5.3 Otras consideraciones

El tipo de segmentacion utilizada, asi como busca favorecer y
facilitar el planteamiento de la estrategia de la empresa, tambien

pretende beneficiar al cliente, puesto que al estar identificado dentro

de un determinado grupo de necesidades, caracteristicas y deseos,
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serd susceptible de recibir una atencién y servicio mas especializado,

razdn por la que la parte ética de la seleccion se considera cubierta.

Se podrian definir, de acuerdo a la segmentacién en nichos, dos super
segmentos. El primero, que estaria definido por los nichos de
computacion, electronica y comunicacion, més el de energia. Luego
sc puede generar otro super segmento entre las empresas
categorizadas como de consumo masivo y manufactureras, dado que
ciertos procesos de compra y/o venta son similares y en
consecuencia, se podria dirigir una estrategia Unica para cada nicho

de mercado.

Los planes de invasion de la empresa a largo plazo, se dcberian
orientar a penetrar los segmentos menos explotados al momento,
entre los cuales se encuentra el super segmento compuesto por
comunicaciones, computacion y energia, debido a que es el de mayor

potencial de crecimiento.

2.2 Desarrollo de la estrategia de posicionamiento

2.2.1

Herramientas de diferenciacion
2.2.1.1 Diferenciacion del servicio

La estrategia de diferenciacion del servicio, se basard en tres
diferenciadores: La  asesoria en comercio exterior, la
comercializacién, el transporte multimodal, la enfrega 4agil y los
servicios adicionales de acuerdo a los requerimientoé especificos de
cada cliente; como son: contrato de seguros, transporte, negociacion

con verificadoras, control de inventarios en aduanas, etc.



La entrega se diferenciard en la agilidad, rapidez, esmero y la
atencion personalizada. Asimismo, es politica e inferés de la empresa,
brindar al cliente la mejor asesoria en comercio exterior, puesto que
ademds de satisfacer y resolver problemas de los clientes, facilitamos
el negocio en si mismo, puesto que se evitan futuros inconvenientes

lo que es igual a tiempo y costos extras.

Los servicios adicionales son otro aspecto que debe ser explotado en
el corto plazo por la empresa, dado que a mas de mejorar la calidad
del servicio, permitiran en el mediano plazo crear una categoria
diferente de competencia, donde se espera la Agencia asuma el

liderazgo.

2.2.1.2 Diferenciacion del personal

Es sobre este aspecto donde se debe lograr una mayor diferencia y es
a la vez sobre lo que se trabaja con mayor intensidad, pues se tiene
una clara conciencia de que los recursos humanos son el factor
determinante de diferenciacidon de las empresas lideres, debido a que
cualquier otro recurso es posible obtener y en consecuencia todas las
empresas estarian en posibilidad de oftecer un servicio similar, a un
precio similar y a través de una tecnologia similar, pero las personas
que forman el equipo de trabajo si pueden diferenciarse notoriamente
por su compromiso, capacidad, confiabilidad, credibilidad, cortesia,

“capacidad de respuesta y capacidad de comunicacion.
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2.2.1.3 Diferenciacién de la imagen

Si bien la empresa actualmente cuenta con una imagen buena entre
sus clientes, se considera importante reforzar la identidad de la
empresa, para asi apoyar y consolidar la imagen alcanzada hasta el

momento.

Es asi, que para la siguiente gestién es importante trabajar en la
reformulacién del logotipo, colores y ambiente de la empresa, con ¢l
objetivo de posicionar una imagen entre los clientes actuales y
potenciales de una empresa profesional, Aagil, responsable e

Innovadora.

Esta tarea debe apoyarse tanto con el desempeiio de las actividades
diarias, como con la capacitacion del personal y la elaboracién de
propuestas mejor estructuradas y presentadas. Tales aspectos
contribuiran definitivamente al objetivo de diferenciar la agencia

respecto a sus competidores mas proximos.
2.2.2 Difusion del posicionamiento

En vista que hasta el momento la empresa ni la industria en general ha
trabajado en establecer el posicionamiento de cada una de las empresas, es
este el momento propicio para definir la posicion que la empresa desea lograr

en el mercado.

Considerando que los atributos que los clientes valoran méas son la agilidad,
valor agregado del servicio, capacidad de financiamiento, responsabilidad y
el costo del servicio, es que la empresa debera posicionarse como "La

Agencia Despachante de Aduanas mas segura y sélida del mercado”, esto



porque la unién de las dos palabras envuelve a los demas atributos que

gencran valor para €] cliente.

Se podrd observar que se esta recurriendo a un posicionamiento doble,
seguridad y solidez, esto porque o que se pretende es crear y posicionar la

imagen bajo el criterio de entregar el mayor vaior al cliente.

La estrategia de difusién o comunicacién del posicionamiento se deberad
realizar a través de todos los medios o puntos de contacto con el cliente, lo
que no implica emplear comunicacién masiva ni publicidad intensiva, sino
mas bien enfocarnos mas directamente hacia el cliente, lo que implica

resaltar:

e La cartera de clientes.

e La formacion y experiencia del personal

» El contacto permanente con el cliente, es decir, conocer qué necesita,
como, cuando, donde, etc.

e Cuidar que desde la forma de contestar el teléfono hasta la forma de
entregar Jas facturas, respondan a esa identidad de empresa solida y
Segura.

¢ Cuidar de que la presentacién de los servicios a los clientes objetivos,
resalten y muestren los atributos de la empresa.

e Asegurar que todos los clientes estén conformes con el servicio, de
manera que se pueda utilizar sus recomendaciones y referencias como
promocién de Ja empresa.

» Desarrollar fa imagen corporativa de la empresa, de acuerdo a los

parametros anteriormente fijados.
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2.3 Estrategias de mercadotecnia de servicios

2.3.1 Proceso de desarrollo de nuevos productos

Dadas las caracteristicas de la empresa, del mercado, asi como las normas y
regulaciones que delimita el comercio internacional, la posibilidad de
desarrollar nuevos productos es complicada, puesto que este debe adecuarse

a los diferentes procesos y requisitos que rigen este negocio.

Sin embargo, se ha considerado posible generar conceptos que acompafiados
por un proceso de desarrollo correctamente estructurado permitira a la
empresa generar servicios colaterales al principal, cuyo objetivo es lograr

diferencias competitivas importantes.

Con el proposito de optimizar la actividad econdomica de la empresa, se
participa dentro del proceso del comercio exterior como agentes de

exportacion, y asi también, el transporte multimodal.

Es el caso enfonces, que el proceso de desarrollo de nuevos conceptos
ligados al propdsito de satisfacer al cliente, deberia seguir los siguientes

pasos:

Generacion de Ideas

m La alta gerencia debe decidir sobre el campo de accion, es decir, los
aspectos del servicio.
m Se debe definir los objetivos del nuevo servicio.

m Se debe especificar la cantidad de esfuerzo a realizar, en cuanto a tiempo

y demas recursos.
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Fuentes de ideas para nuevos productos

Principalmente de los clientes, luego de los competidores, del personal de
Ja empresa y de la alta gerencia.
Es importante desarrollar una cultura organizacional que premie los

esfuerzos innovadores.

Técnicas para la generacion de ideas

ldentificacién de mecesidades y problemas, esto a través de preguntar a los
clientes sobre que problemas presentan, que ideas pueden aportar para
mejorar el servicio, para posteriormente evaluarlas y definir la relacién
beneficio/costo.

Se propone también, la técnica de lluvia de ideas con el personal de la

empresa.

Filirado de ideas

En este punto basicamente, se requiere de la capacidad de la alta gerencia
para evaluar las sugerencias; asi como de la capacidad de analisis que
posibilitard la implementacién de aquellas que sean mds rentables,

innovadoras y que generen mayor valor para el cliente.

Concepto de desarrollo vy prueba

Se debera trabajar en convertir las ideas en conceptos que identifiquen
claramente a quien favorecerd y que beneficio generard en el interior de

las empresas de los clientes, es decir, jacelerard el servicio, reducira
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costos, incrementara la diferenciacién con la competencia, reposicionard a
la agencia en el mismo u otro segmento, creard una nueva categoria de
servicio?. Una vez resueltos los cuestionamientos, ¢l nuevo concepto de
servicio debe ser probado, primero en algunos clientes, que sean
previamente informados al respecto, y posteriormente se preguntard a
estos clientes, si los resultados del nuevo concepto satisface sus

necesidades, resuelve sus problemas y se adecua a sus necesidades.

Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

En este punto se deberia definir el alcance del nuevo concepto, es decir:
se aplicara a todos los clientes, cuél es el perfil de empresas donde se
obtendrd mejor respuesta, cudl serd la posicion del nuevo concepto en el
mercado y cudles serdn los objetivos a alcanzar.

El siguiente paso requerira de establecer el presupuesto que demandara la
introduccion del nuevo concepto v como afectara este al valor actual del
Servicio.

Por tltimo, se debera evaluar si la implementacion del nuevo concepto
incrementara la cartera de clientes, en que cantidad; s1 favorecera a lograr

la exclusividad con los clientes.

Desarrollo, prueba v comercializacion del concepto

Considerando que en este caso, se trata de un concepto que luego se
traducird en un servicio, estas tres etapas son simultaneas, puesto que para
probar el servicio, debe estar desarrollado y siendo que un servicio se
consume de forma inmediata, su comercializacion, se orienta hacia la
distribucion y comunicacién del mismo a los clientes.

La comercializacidn debe enfocarse en entrar primero al mercado, con un

grupo de clientes selectos, a través de una estrategia de comunicacion
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directa con dichos clientes, en la que se debera resaltar los beneficios de
la nueva oferta.

m Posteriormente se debera evaluar el proceso de adopcion de los
prospectos, para luego decidir la implementacién definitiva en toda la

cartera de clientes.
2.3.2 Administracion del servicio y servicios conexos

Ia oferta de la empresa, responde a la categoria de servicios en comercio

exterior.
El servicio se puede categorizar en los siguientes seis niveles:

e FEl beneficio basico que genera el servicio en la legalizacién de las
importaciones y/o exportaciones de la empresa.

e El servicio genérico se traduce en el desarrollo de los tramites de
nacionalizacién o de exportaciéon de la mercaderia en general, ante las
instituciones permanentes, como son: la Aduana Distrital, Zona Franca,
Aeropuerto vy SIVEX, asi como las verificadoras y almacenes de
depésito.

e El servicio como agente exportador o comercializador, dirigido a la
introduccién al mercado de destino como apoyo fundamental al sector
exportador boliviano, carente de servicios de ésta naturaleza.
Adicionalmente, es fundamental el apoyo que se brindard a través del
servicio de transporte multimodal como parte del proceso.

e El servicio esperado por el mercado y los clientes en particular, se orienta
a la rapidez y confiabilidad de los procedimientos, d¢ manera que la
empresa pueda disponer de su mercaderia en el menor plazo posible, y

segura de que ha cumplido con las exigencias establecidas, lo que le
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permitira resguardar su inversion y garantizar la comercializacién de sus
productos en el mercado.

El servicio aumentado se ha preparado de manera tal, que a mas de
satisfacer la necesidad de legalizar las importaciones y exportaciones de
los clientes v cumplir con los tramites respectivos de forma agil y
eficiente, se busca diferenciar el servicio, a través de brindar un trato
profesional y personalizado a cada una de las compafifas ademas de
trabajar constantemente en la mejora de los procesos y de la informacion,
pretendiendo asi inculcar en el cliente la confianza de que su dinero
(productos), estd en manos de una empresa responsable, que es
consciente de que el tiempo desperdiciado es un costo adicional.

La tendencia en este tipo de negocio, se orienta bacia un servicio

potencial cada vez mas profesional y especializado en las diferentes

industrias, que abarque ademas un espectro méas amplio, en lo que a

servicios de comercio exterior se refiere y por dltimo a terciarizar el
proceso completo, es decir transporte, seguros, tramites de
nacionalizacidon o exportacion de bienes. Lo que implicaria una nueva
categoria de negocios, pues las agencias despachantes no se limitarian a
realizar simplemente el tramite, sino que ofteceria al cliente un servicio,
que en la mayoria de los caso, le significaria una reduccion de costos y

mayor eficiencia.

La jerarquia del servicio se puede demostrar como sigue:

La necesidad que atiende el servicio, es parte de la cadena de distribucion
de las empresas, puesto que a veces estamos considerando la materia
prima que se incorpora en el proceso de produccién, o productos
terminados que luego sern comercializados, asi también maquinaria y
equipo, a través de los cuales se completa el ciclo de produccion. Por

tanto, se puede decir que el servicio permite a los importadores y
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exportadores satisfacer la necesidad de contar o entregar los bienes que le
permitiran desarroflar su proceso comercial.

e La familia dentro la cual se compite, cs la de servicios de comercio
exterior v se identifica bajo el tipo de Agencias Despachantes de

Aduanas.

Considerando las caracteristicas primero del pais y luego del mercado
pacefio en particular, se concluye que el servicio, se encuentra en una etapa
de crecimiento, debido a que las politicas econdmicas estdn generando un
nivel de inversién mayor en determinados sectores econdmicos, hecho que
contribuye a que la demanda del servicio se incremente. Asi también la
tendencia mundial a fusionar compafiias, genera un efecto positivo en el
mercado, puesto que éstas condiciones de competencia obligan lentamente a
las empresas a incorporarse al sector formal de la economia. Ademas de la
presién del gobierno y de los acuerdos comerciales internacionales, exigen

cada vez mas a los importadores y exportadores, legalizar su mercaderia.

Bajo éste contexto, la estrategia a seguir es clara y como se menciono
anteriormente, la empresa busca competir en el mercado a través de un
servicio diferenciado, lo que implica una mejora continua de al atencion al
cliente, esto por un precio competitivo comparado con los cinco principales
competidores, con €l fin de penetrar en las empresas meta de los segmentos
seleccionados, para lo cual se debe implementar un plan de promocién de
ventas, enfocado a atraer aquellas empresas que respondan al perfil del

cliente ideal.

La promocién propiamente dicha y la promocién de ventas, son los pilares
fundamentales de la estrategia, dado que es importante desarrollar
informacién respecto al conocimiento del negocio alcanzado en la agencia en

estos 12 aflos de trabajo. Asi también se deben desarrollar propuestas hechas
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creciniiento econdmico del departamento y la creciente inversion exiranjera

hace que esta plaza sea realmente interesante.

Con relacion a los departamentos de Oruro y Potosi, se debe indicar que los
mismos representan un sector de gran importancia en la economia boliviana,
especificamente el sector minero, el mismo que tiene previstas grandes
inversiones de empresas transnacionales, generando un gran flujo comercial

tanto en las importaciones como en las exportaciones.

Otra alternativa posible de crecimiento es el horizontal, puesto que la
relacion del negocio de despachos aduaneros, esta ligado a otros negocios,
como son flete, transporte, seguros y almacenaje, ademas de los
embarcadores en otros paises, por tanto es factible participar en el mercado
nacional como agentes de exportacion, proporcionando un servicio adicional
al que actualmente cumple una agencia despachadora de aduanas, con el fin
de lograr un sistema completo de comercializacion, que beneficie al cliente
con un servicio profesional y que a su vez represente un menor costo

administrativo.
2.3.4 Organizacion e instrumentacion de programas

La empresa estd organizada por funciones, y consta de cuatro niveles
jerarquicos que no se pueden considerar departamentos, primerc por el
tamafio de la compafiia y segundo porque existe una sola linea de mando que

nace en la gerencia general (ver grafico Nro.4).

Basicamente todo el trabajo es operativo y técnico, pues todo el personal
participa en el mismo proceso. Las funciones de contabilidad y
administracién de sistemas son contratadas externamente. A diferencia de

ofras organizaciones, el trato con el cliente se da a través de la gerencia
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general y la gerencia comercial, lo cual es una ventaja porque se conoce
directamente lo que el cliente necesita, sus problemas y se puede ademas
lograr una relacidn comercial muy estrecha, en la que participan algunos
otros elementos, como son la confianza. el respeto y la simpatia mutua,

factores que indudablemente favorecen el desempefio de la empresa.

La orientacién al mercado existe, pero no de una manera formal, estructurada
y planificada, pues existe en la empresa la consciencia de que el cliente s lo
primero y que el atenderlo eficientemente es la mayor ventaja competitiva
que se puede alcanzar. Sin embargo, se requiere mejorar en diferentes
aspectos como son la capacitacion del personal en servicio al cliente y en
habilidades técnicas; la organizacidn y administracién del negocio y los

Tecursos en general.

Se prevé que en el mediano plazo la organizacion tendra que estructurarse
por cartera de clientes, es decir, existen determinados segmentos de mercado
que se atienden, que tienen sus propias caracteristicas y procesos, tanto en el
interior de las proplas empresas como en las diferentes instituciones que se
encargan del comercio exterior, como son la Aduana, Zona Franca, SIVEX,

etc.

Esta organizacién, permitira atender con mayor especializacién y atencion a
cada cliente, aunque requeritd de mayor personal., equipos y capacitacion,
pero se espera que con este cambio los procesos se aceleren y puesto que asi
no se centraran todas las decisiones en una sola persona y el trato con el

cliente sera atin mas personalizado.
Se considera que el primer paso para generar una organizacion orientada al

mercado, planificada y con un alto grado de especializacién, debera

significar, que la mision de la compahia es el servicio al cliente, los pasos
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siguientes deben dirigirse hacia implementar la profesionalizacién del
servicio, crear una politica de incentivos por cumplimiento de metas y

fomentar la cultura de la mejora continua.

2.4 Estrategias y programas financieros

2.4.1 Fijacion de precios

La fijacion de precios por parte de la empresa estard basada en una comision
por el servicio prestado que estara calculada porcentualmente con relacién al
valor CIF en el caso de las importaciones y al valor FOB en el caso de las

exportactones.
2.4.1.1 Importaciones
La escala de comisiones sobre valor CIF que se detallaraq, se

encuentra aprobada por la Camara Nacional de Despachantes de

Aduana y por el Servicio Nacional de Impuesto Internos.

Rangos (en dolares americanos) Comisidn

De 1al.000 $us20

De 1.001 a 10.000 2.00%

De 10.001 a 20.000 1.50%

De 20.001 a 30.000 1.25%

De 30.001 a 50.000 1.00%

De 50.001 a 100.000 0.75%

De 100.000 adelante 0.50%

La escala de comisiones detallada, por la libre competencia del
mercado no es respetada en el medio, razon por la cual se debe

plantear una adecuada estrategia de precios.
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La estrategia de precios, se basa en los objetivos de mercado fijados,
es decir, la agencia persigue un posicionamiento de alto nivel de
servicio, por tanto, el precio (comision), responde a éste, bajo el

concepto de precio justo.

Las comisiones se adecuan también a factores como son el volumen
anual y el plazo de financiamiento, puesto que ambos repercuten
definitivamente en la rentabilidad del cliente, dado que si el volumen
de importaciones/exportaciones es alto, se justifica un precio
altamente competitivo, pero se debe tomar en cuenta también, el
plazo de financiamiento y la morosidad esperada, esto por el costo

financiero y de oportunidad.

Asimismo, otro punto que no se debe descuidar en la definicién de
precio, es la competencia, puesto que el mercado es susceptible al
costo y es el mercado el que fija el precio en Gltima instancia, esto
principalmente porque Ja tGnica arma de muchas agencias es trabajar

con comisiones que escasamente les permiten sobrevivir.

Los costos tanto fijos como vanables, que hasta el momento han sido
el limite inferior sobre el cual se fija la comision, esto a través del
analisis del punto de equilibrio, que es ¢l que basicamente permite
conocer y decidir que relaciéon comercial es interesante para el

negocio.

Por tanto, la fijacion de prectos es una politica que persigue un precio

justo para el chiente y una rentabilidad interesante paré la empresa.

77



2.4.1.2 Exportaciones

Para el caso de las exportaciones, no existe ninguna escala oficial
aprobada, por lo que el costo del servicio sera fijado en funcion a la
categoria de las empresas exportadoras, el mismo que se basa en el
flujo y movimiento que tenga cada cliente en directa relacion al valor

FOB de sus exportaciones.

Ademas como politica de la empresa se busca apoyar y promover las
exportaciones por lo que las comisiones a cobrar serén inferiores a la

de las importaciones.
2.4.2 Politicas crediticias

Las politicas erediticias que seguird la empresa estdn orientadas a la
obtencion de lineas de crédito con el objeto de contar con un mayor capital
de trabajo para mantener el servicio de financiamiento a los clientes de la
agencia; y por otro lado a delimitar y clasificar los tiempos de

financiamiento segin la categorizacion de los clientes.
2.4.2.1 Financiamiento

La empresa por la caracteristica del servicio dentro del mercado, tiene
como parte de la oferta de servicio el proporcionar financiamiento a

las empresas importadoras y/o exportadoras.

Es importante sefialar dentro de este punto, que como politica de la
empresa se brindara financiamiento a las empresas solidas, confiables
y con capacidad de pago; este aspecto es controlado a través de

instrumentos de informacién proporcionado por las entidades

78



financieras de nuestro pais (Central de Riesgos de la
Superintendencia de Bancos), ademas de operar con cada uno de
estos clientes bajo contrato de trabajo. Cen los clientes que nos
ofrecen las caracteristicas mencionadas, se fijaran garantias
bancarias, como ser Letras de Cambio o Boletas de Garantia, ademas

del respectivo documento legal.

Para ampliar nuestra capacidad de financiamiento se recurrira a la
obtencion de nuevas lineas de crédito con la mejor tasa de interés del
mercado a fin de no incrementar el costo financiero, aprovechado la
solvencia y la tasa de rentabilidad que posee la empresa. Se negociara
con los Bancos que oftezcan mejores ventajas y servicios adicionales

relacionados con el comercio exterior.
2.4.2.2 Plazoe de financiamiento

El plazo de financiamiento que la empresa dard a sus clientes, estara
en directa relacidn a la categorizacion de los mismos. La empresa
diferenciard en tres niveles a las empresas importadoras y/o

exportadoras:

Categoria 1: Donde se encuentran los principales clientes que tienen
un clevado flujo de transacciones de comercio exterior, a los que se

les proporcionara un financiamiento mdximo de 30 dias.

Categoria 2: En la que se encuentran las empresas con un menor
movimiento de importaciones y/o exportaciones que las de la
categoria 1, a las que se les ofrecera un financiamiento maximo de 15

dias.
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Categoria 3: Donde se encuentran los clientes eventuales u

ocasionales, en este rango no se otorgard financiamiento.

2.4.3 Transferencia de cobranzas

Las cobranzas representan para la empresa uno de los principales problemas
en cuanto a la recuperacién de capital, pese a que se ha delegado a personal
con la especifica funcién de encargarse de cobrar las facturas y planillas de la

agencia por los servicios que presta a los clientes.

Es en ese sentido, que se ve por conveniente la utilizaciéon de entidades
financieras o empresas privadas que se ocupen de las cobranzas, esto
significa pagar una cierta comisién a la empresa escogida a cambio del

beneficio de contar con capital de trabajo de manera inmediata.
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III.

Seccion Conclusiva

El presente trabajo busca optimizar la actividad econémica de la agencia
despachante de aduanas, orientada a la comercializacidon de productos de
exportacion como agentes o representantes a nivel nacional, incrementando su

campo de accion.

De esta manera es que se busca lograr diferencias competitivas, a través de servicios
colaterales que incrementen el valor agregado mediante estrategias orientadas a
satisfacer las necesidades de los clientes. Se debe aprovechar la vulnerabilidad que
se presenta hoy en dia en la competencia, puesto que tienen muchas limitaciones en
la profesionalizacién del servicio abocandose generalmente a la tramitacién del

despacho aduanero.

Con la mejora del desempefio organizacional de la empresa serd uno de los
principales instrumentos de apoyo para lograr una mayor participacién dentro del
mercado nacional en la atencion de importaciones y como agentes de exportacion,
en el segmento que circunscribe a las principales empresas importadoras y/o
exportadoras. A través del estudio realizado, se prevé que la organizacion tendrd que
estructurarse por cartera de clientes, es decir, existen determinados segmentos de
mercado que se atienden, que tienen sus propias caracteristicas y procesos, tanto en
el interior de las proplas empresas como en las diferentes instituciones que se

encargan de las actividades de comercio exterior.

Esta organizacion, permitird atender con mayor especializacién y atencién a cada
cliente, aunque requerird de mayor personal, tecnologia y capacitacion, pero se
espera que con este cambio, los procesos se aceleren, permitiendo ademas la
descentralizacion de las decisiones y generando con el cliente un trato mds

personalizado.
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Al ser una empresa de servicios, se debe asignar mayor importancia en los sistemas
de control si se pretende desarrollar un crecimiento del 20% y ademas se busca

mayor participacién en el mercado nacional.

La implementacién de nuevas politicas crediticias, como son la obtencién de una
nueva linea de crédito que incremente el capital de operacion, los plazos de
financiamiento segin la categorizacion de los clientes y la transferencia de las
cobranzas; permitiran mejorar la capacidad financiera de la empresa, aprovechando

las ventajas y oportunidades que existen en el mercado financiero en este pais.

Adecuar el sistema de informacion, de manera que est¢ orientado a difundir las
ventajas que ofrecen los diferentes procesos de integracion y las normas arancelarias
de cada pais, como base fundamental dentro de los negocios de comercio exterior,
puesto que para los clientes (importadores y/o exportadores) el que cuenten con una
empresa que les facilite sus operaciones dentro del comercio internacional a través
de una correcta y actualizada informacién fundamentalmente relacionada con los
acuerdos de integracion y econdmicos en los cuales participa Bolivia. Es decir
conocer las ventajas que generan los acuerdos del Mercado Comun del Sur
(MERCOSUR), Comunidad Andina de Naciones {CAN), Tratado de Libre
Comercio Bolivia - México (TLC), Acuerdo de Complementacién Econdmica Chile

- Bolivia (Nr0.22), Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA).

La empresa como principio fundamental de su organizacién, tiene el de regirse a
todas las disposiciones legales y éticas para este tipo de servicio, por lo tanto el
analisis efectuado sobre la Nueva Ley de Aduanas como instrumento de regulacion,
es de gran importancia para el mejor desenvolvimiento y la puesta en practica de
todos los procedimientos a fin de facilitar y llevar delante de manera correcta todas
las operaciones de exportacién e importacion, generando consecuentemente la

confianza respectiva de 1os clientes que formardn parte de la cartera de la empresa.
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El nuevo concepto del comercio y el transporte, se traduce en los términos "justo a
tiempo”, que ha revolucionado los sistemas cstructurales del servicio y la logistica
del transporte, incorporando procesos de facilitacion para satistacer la dinamica de
las relaciones entre exportadores e importadores que, en definitiva, son los sujetos

determinantes en la cadena del comercio y transporte interacional.

En Bolivia se estdn realizando variados esfuerzos para elevar los niveles de
competitividad de los productos nacionales en el mercado internacional, entre ellos
se encuentran los referidos a las mejoras en la productividad y la calidad del
producto. Sin embargo, en los costos y optimizacion de la entrega de las mercancias
el pais esta afectado por la alta incidencia de los costos de operacion de la logistica
del transporte, pues estos representan, el 40% del precio CIF de los productos de
exportacion, mientras que para los pafses desarrollados representa el 10% en

promedio.

Como sistema de facilitaciéon del comercio, €] desarrollo de los servicios de agente
de exportacién y transporte multimodal de la empresa, brindara condiciones
propicias para mejorar los indices de competitividad, garantizar la integridad fisica
de las mercancias, reducir los tiempos de entrega, disminuir las polizas de los
seguros, simplificacién de la documentacién para toda la operacién origen / destino
y, principalmente ofrecer la cobertura de responsabilidad total del transito del

comercio.

El trabajo realizado, permitird a la empresa analizar su pasticipacion en el mercado,
viendo el comportamiento real de la empresa, debiendo realizar un pianteamiento
estratégico que pueda servir de referencia para la identificacién de las empresas que

se encuentran en el segmento escogido, cuales son considerados clientes leales,



cuales son selectivos e inclusive se conocera la selectividad de precios, para de €sta
manera, completar todos los valores que conforman la participacion en el mercado

general.

Para el seguimiento de la satisfaccién del cliente, por lo analizado, la empresa
encara este proceso en el dia a dia, pues el trato personalizado por parte de los
gjecutivos con sus similares, permite conocer facilmente, qué piensa y qué siente el
cliente, vy las exigencias que éstos tienen, que sirven como control de calidad del

servicio, gracias a la comunicacion frecuente, directa y sincera con los mismos.
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ANEXO No.1

LAS EXPORTADORAS MAS IMPORTANTES DE 1999

(Fuente: Nueva Economia Nro. 319)

1 Compafia Minera del Sur Mineral de zing, plata, oro y plomo 116,057 554.00
2 Sociedad Aceitera del Oriente S A Tortas y harina de soya y derivados 80,529,590.00
3 Empresa Minera inti Raymi S.A. Oro y plata metalica 85,072,073.00
4 Empresa Metalirgica Vinto Estafo metalico y otros minerales 64,394,243.00
5 Y.P.F.B. Gas Natural y olros combustibles 56010,013.00
6 Gravetal Bolivia S.A. Derivados de soya y otros 55,015,334.00
7 Industrias de Aceite S.A. Fing Derivado de soya y girasol y otros 44 855 413.00
8 Industrias Oleaginosas Ltda. Derivados de soya y otros 37,372,486.00
9 Orbol S.A. Joyeria de oro y otros 20,254,100.00
10 Exportadores Bolivianos S.R.L. Joyeria de oro ¥ otros 16,130,847.00
1" Emp. Latinoamericana de inv. S.A. Muebles de madera y otros 14,941 879 .00
12 Corporacion Minera de Bofivia Mineral de zinc 11,638,753.00
13 Sociedad Minera llimani Mineral de zinc, plata y otfos 10,681 108.00
14 Cargill Bolivia S.A. Soya en grano ¢ BBU,545.00
14 Arisur tnc. Minerales de zinc, plata y plomo 8,517,440.00
16 Lambao! S.A. Minerales de zinc y plafa 9,239,01400
17 Chritie's Jewelers S R.L. Joyeria de oro ¥ otros bienes de cohsumo) 9,220,833.00
18 Santa Manica Cotton Trading Company S.A. Textiles y ofras materias primas 8,890,763.00
19 Exportaciones de Jet Fuel en Aeropuertos Otros combustibles 8,8933,705.00
20 Comercializadora Paraiso Algoddén 8,185,906.00
21 Empresa Minera "El Molino™ Ltda. Minerat de plata, zinc y otros 7.,2B3,806.00
27 wex Ltda. Prendas de vestir 6,757,730.00
23 Baminex S.R.L. Minerales plata, zinc ¥ otros 5873,747.00
24 Tahuamanu S.A. Castafia 5,946 855.00
25 ingenio Azucarero Guabira S.A. Az(car, alcohoi etifico 5,633372.00
26 Compania Minera Ceieste Ltda. Minerales de zinc, plata y plomo 5,681,888.00
27 Empresa Minera Careaga Alurraide Ltda. Minerales de zinc, plata y piomo 5,49B,255.00
78 |ntergrain Ltda. Saoya en grano, aigodon 5287,152.00
29 Empresa Petroiera Chaco S.A. Otros combustibles, gas natural 5,255,242 00
30 Beneficiadora de Aimendras "Urkupifia® Castana 5,192 353.00
31 Coop. Agrop. integral Colonias Okinawa Tortas y harina de soya y derivados 4 987 ,407.00
32 Curtiembre Vis Kuifis S.A. Cueros semimanufacturados y olros 4,826 96200
33 América Textid S.A. Prendas de vestir 4. 779,B60.00
34 Alfa Furniture Industries S.R.L. Muebies de madera y olros 4.731,606.00
35 Ingenic Minero Del Sur Minerales de zinc y plata 4535,785.00
36 Indusrias del Mueble Roda S R.L. Muebles de madera y otros 4,292 695 00
37 Darwi Bolivia S.R.L. . Otros bienes de consumo 4 23%031.00
38 Ingenio San Silvestre Minerales de zinc, plata y plomo 4,214,084.00
38 Cercecetia Sofiviana Nacional S.A. Bebidas y Otros 4 092 525.00
40 Mabet Ltda. Puertas y ventanas de madera y olros 3,9B9,302.00
41 Compaiifa Minera Concepcion S.A, Plata metalica 3,984,505.00
42 Barex Empresa Minera S A, Piata metaiica 3,980,073.00
43 Sociedad Industrial Tierra S.A. Acido Bdrico 3,953,008.00
44 Axept de Jaime Bruno Aceites Comestibles de soya 3,373,042.00
45 Com. fnter. De Prod, 8.A. Textiles, otros alimentos, bebidas 3,331,388.00
45 Compariia Metallrgica Vera Gruz Ltda. Minerales de zinc, plata y piomo . 3,310,128.00
47 Almendras Boiital S.R.L. Castana - 3,283,902.00
48 industria Copacabana Café 3289,463.00
49 Empresa Minera Santa Lucia Lida. Minerales de zinc y plata 3,278,582.00
5D Desarrollos Agricolas S.A, Soya en grano, algodon y otros 3,101 ,067.0D
51 Empresa Minera Bolivar Ltda. Minerales de zinc, plata y plomo 3,071,707.00




ANEXO No.1

LAS EXPORTADORAS MAS IMPORTANTES DE 1999

(Fuente: Nueva Economia Nro. 319}
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intermat Lida. Puertas y ventanas de madera y otros 3,035,001.00
53 Unién Agroind. de Caferos S.A. Azlcar, alcohoi etilico 3,030,300.00
54 Empresa Minera Céarmen S.R.L. Minerales de zinc, plata y ofros 2,962,749.00
55 Irmport - Export Cachito Castana 2723,703.00
56 Granos Tortas y hatina de soya y derivados 2564 721.00
57 Comp. Industrial de Tabacos S.A. Qtros alimetos 2,548 273.00
58 Metals Eximport (Bolivia) Ltda. Minerales de estanio, plata y otros 2,541,781.00
59 Desmotadora Cafada Larga S A, Algodon, otros minerales 2,427,455.00
&0 Empresa Minera Unificada S.A. Oxido de Antimonio 2,397 ,362.00
&1 Empresa Mineral La Solucion Ltda. Minetales de zinc, plata y plomo 2 377,438.00
62 Empresa Minera Copagira Compas Minerales de zZinc plata y plomo 2,370,3857.00
63 Ever Green Bolivia 5.R L. Puertas y ventanas de madera y otros 2,363 518.00
&4 Plus Petrol Bolivia Corporation COtros combustibles 2,178,696.00
65 Proexbol Ltda. Joyeria de oro y ofros 2,146,070.00
66 Bonanza Natural Fibers S.R.L. Qtras materias pnmas 2,082,204.00
67 Corporacion Industial Amazonas S.R.L. Castana 2,042,801.00
58 Empresa Maderera Berna Lida. Madera 2,001,960.00
69 Aserradero San Martin S.R.L. Madera y ofros derivados de madera 1,861,047.00
70 Ultra Tech Doors Lida. Puertas y ventanas de madera y ofros 1,B09,076.00
71 Industria Textil Grigotd 5.A. Textiies 1,797 ,314.00
72 ACM Minera y Metaldrgica Lida. Minerai de Estano, estatio metalico 1,790,744.00
i3 DML Resources S.R.L. Oro 1,751,600.00
74 Curtiermbre Santa Cruz Ltda. Cueros semimanufacturados y otfos 1,738,643.00
75 Aserradero Fatima Ltda. Madera 1,727.289.00
76 Empresa Minera Chachacomiri Lida. Minerales de piata, estano y zinc 1,650,865.00
77 RA "MG LUMBER" 8.R.L. Madera y otros derivados de madera 1,589,684.00
73 Vidnio Lux 8.A, Botellas de vidrio 1,589,010.00
79 Empresa Minera Canaviri Minerales de zinc plata y plomo 1,541,993.00
BO Wanhattan Shirt Bolivia 5.A. Prendas de vestir 1,473,492.00
81 Empresa Minera Mediana San Juan Ltda. Algoddn 1,434,372.00
82 Tecno Quimica Ind. Y Com S.R.L. Otros minerales 1,411 987.00
83 inbolcex Prendas de vestir 1,344 148.00
34 Miilma S.A. Prendas de vestir 1,334,757.00
85 X-Port Lida. Muebles de madera y ofros 1,297 437.00
86 Cobeplan S.R.L. Castana 1,288,157.00
87 Export. e imp. Boi. Lida Café 1,267,603.00
88 Artesanias Toshy S.R.L. Prendas de vestir 1,243,077.00
89 Fabrica de Paimitos iténez Paimitos en conserva 1,227 518.00
a0 Empresa Minera Santa Catalina Ltda. Minerales de zinc,plata y piomo 1,222,895.00
9N Soc. Agro ind. Blacult y Hnos. Castafia 1,217 512.00
92 Empresa de Export. Ltda. Café 1,209,200.00
g3 Fabopal 5.R.L. Paimitos en conserva 1,196,846.00
a4 Maxus Bolivia inc. Ctros combustibles 1,1985,362.00
g5 Angola import Export Otros alimentos, azdcar y otros 1,149,504.00
95 Emp. Imp. y Exp. Aguilar S.R.L. Madera 1,147,431.00
a7 Fabrica Boliviana de \fidrios 5.A. Botellas de vidrio . 1,132,678.00
93 ind. Maderera Suto Lida. Madera y otros derivados de madera 1,128,021.00
i) Cismex S.A. Madera 1,101,135.00
100 Asoc. Nal. De Prod. De Quinua Anarqui Quinua! y ofros alimentos 1,091 ,658.00
TOTAL 914,749 001.00




100 PRINCIPALES IMPORTADORES DE LA PAZ
Periodo: 01-01-1999 at 30-11-1999

lU.C. |IMPORTADOR F.O.B. $US C.LF. $US G.A.C. 3US
[78719 [E.N.T.E.L. EMP.NAL DE TELECOMUNICACIONES (ENTEL) 23.990.228,91 24.851.414,89 2.239.87363
¥90005 [COMANDO GRAL.DE LA FUERZA AEREA BOLIVIANA - FAB 16.757.871.57 17.619.089,01 357.36
57316{0ORBOL S.A. 11.512.372,56 13.326.385,32 1.332.459,05
76334 [COMPANEX LTDA, 12.054.005,52 12.601.971,82 213.473,77
62133 [NESTLE BOLIVIASR.L. 11.108.055,08 11.857.615,40 777.420,01
25761 | EMBOTELLADORAS BOLIVIANAS UNIDAS SA(EMBOL) 10.094.241,09 10.856.965,67 446 892,67 |
20461 [TELECEL S.A. TELEFONICA CELULAR DE BOLIVIA 10.096.772,18 10.521.599,86 1.049.636,12
30753 |LA PAPELERA S.A. 8.486.754,03 9.489.786,33 694.771,95
95917 |[EMP.MIN.INT! RAYMI 8.A. 8.942679,84 9.380.064,36 499.826,00
COTEL LA PAZ LTDA. COOP.DE TELEFONOS LA PAZ 9.152.308,86 9.269.721,03 648.424,01

1136 [MOLING ANDINO S.R.L. 6.821.819,47 8.988.925,71 897.917,99
9934 | COMUNICACIONES EL PAIS S.A. / LA RAZON 7.688.867.71 | B.069.652,13 313.822,79 ]
CERVECERIA BOLIVIANA NACIONAL S.A. / C.B.N. 6.764.506,01 7.509.662,25 280.090,25
COMIBOL / CORPORACION MINERA DE BOLIVIA 6.543.517.91 6.978.941,70 697.879,73

040881 |EXPORTADORES BOLIVIANOS S.R.L. 5.408.488,88 5621.413,15 554.173,88
p44017 |PLASMAR S.A. 4.686.387,08 5.452.624,14 260.124,19
522649 |ELECTRICIDAD DE LA PAZ S.A. ELECTROPAZ 5.061.096,86 5.375.430,69 421.423,04
[5e552 |CIAINO.DE TABACDS S.A. 4.758.262,51 5.089.076,25 224.733,67
15428 [FCA.DE DULCES LAESTRELLA SR.L. 4.385.218,62 5.087.307,56 394.493,72 |
£30708 [MONOPOL LTOA. 3.979.958,60 4.443.91465 266.856,10
7720|L.B.M. DE BOLIVIA S.A. 4.305.827.90 4.432.392,34 266.303,00
6758 |CORPORACION BOLIVIANA DE BEBIDAS S.A. 4.128.584,92 4.414.23530 221.419,56

78 |[AORA OFASA - BOLIMIA/ AORA. 2.776.774,74 4.507.415,60 -

&s HANSA LTDA. 4.193.548,27 4.377.21261 262.814,12]
7 [CHRISTIE'S JEWELLERS S.R.L. 4017 549,80 4.141.220,05 411.608,85 |
MODA EXPRESS LTDA. / MEX 3.602.63890 3698.822,11 37.121,16
OROGUERIA INT! S.A. 3.365.249,80 3.544.390,47 293.936,24 |
UNIVERSALTEX LTDA. 3.304.757,83 T 3474.16417 200.488,49
COOP.OE TELEFONOS SUCRE "COTES LTDA™ ___3 305257,351 339436185| 24719858
AGUAS DEL ILLIMANI S.A. 3.114.869,14 3.357.500,77 250.620,21
TOYOSA LTDA. - 3.272.84311 | 3.330.405,96 158.047,40
CANAL 7 EMPRESA NAL.DE TELEVISION BOLIVIANA 3.128.902,00 3.175.777.52 85,51
IGLESIA DE JESUCRISTO DE LOS SANTOS DE LOS ULTIMOS 2.822.721,21 3.163.810,57 23.397,D
BARDAL S.A_/ YAMBAL BOLIMIA 3.014.719,75 3.150.440,13 36.701,25 |
SCHMIOTS PHARMA S.R.L. 3.017.595,75 3.111.169,09 248.709,97
AMERICA TEXTIL 2.781.642,10 2.879.556,03 36.750,20
CIA.MOLINERA BOLIVIANA S.A. 2.151.534,80 2.740.505,04 274.051,36
S0C.80LIVIANA DE CEMENTO S.A. SOBOCE 2.326.228,23 2.729.679,49 181.857,13 |
CIA.MIN.DEL SUR 5.A. COMSUR 2.585.979,38 ~2.666.095,96 210.832,99 |
MINOIL LTOA. 2.368.821,41 2.584.445,20 6.026,67
GDLDARC 2.115.01502 2.376.349,60 225.730,37
HILANDERIAS BOL. HILBO S.A. 2.023.315,20 2.348.402,93 31.574,98
FCA.DE FIOEOS AURORA 1.694.360,82 2.218.023,44 217.350,26
IMP.EXP.LAS LOMAS LTDA. / ZURITA JUAN CARLOS 174300144 | 216021996 139.091,90

G.M.S. DISTRIBUIDDRA GRAFICA S A 1 GMS 2.040.863,47 | 2.119.150,55 200.236,41
INO.VENADO S.A. 1.908.105,37 | 2.076.343,69 | 152.084,41
BOLIVIAN FOODS S.A. 1.732.931.72 | 1.899.907,63 185.707,99
COBEE S.A. 1.771.344,56 1.835.614,76 114.811,66
BANCO CENTRAL DE 80LIVIA 1700621,08|  1.801.561,47 180.156,13 |
ALVIMER S.R.L. 1.731.287,76 1.756.874,41 92.534,50
CiAIND.Y COMERCIAL DE ORURO C1.C.0. 1.325.398,48 174152127 174.152,20
POLAR TEXTIL LTDA. 1.438.020,96 1.718.610,08 119.843,17

ASEA LTDA. j 1.511.812,81 1.713.498,84 166.646,51
ALPHA FURNITURE INDUSTRIES S R.L. 1.512.286,08 1.660.666,80 152.723,15
WARNER LAMBERT 8CLIVIA S.A. 1.528.828,26 1.607.810,14 5.964.28
SECRETARIA NAL.DE SALUD / MIN.DE SALUD 150575590 |  1.605.114,29 39.275,54
SUPERMERCADOS KETAL LIMITADA 1471.401,95| 160051022 114.893,51 |
QUIMIZA LTDA. ___ 145022478 |  1.579.652,85 | ~140.827,98 |
SOUTH AMERICAN EXPRESS 1.479.744,06 "~ 1.548.589,76 | 38.249,89




100 PRINCIPALES IMPORTADORES DE LA PAZ
Periodo: 01-01-1999 at 30-11-1999

R.AU.C. [IMPORTADOR F.O0.B. $US C.LF. $US G.A.C. $US
2192152 JMAQUINARIA TRACTORES Y EQUIPQS / MATREQ 1.399.516,10 1.487.204 92 123.807,11
Y07854552 [SIRT!I 9OLIVIA 1.364.191,95 1.485 301,35 148.550.22
‘7020031 |[DULCESA S.A, 1.320.796,39 1.459.209,00 53.895,49
$07923023 [COMERCIALIZADORA GLORIA (BOLIVIA) S.A. 1.062.426,16 1.443.015,47 1.545,32
402956069 VANGUARD LTDA. 1.340.300,35 1.442,621,18 48.121,94
07479050 | DISTRIBUIDORA BOLIVIANA “INDALUM" §.A, 1.380.730,39 1.440.200,70 7.591,85
(007858477 | TAIYO MOTORS S.A. / FERNANDO SALINAS LAZARTE 1.364.529,16 1.438.783,21 134.936,13
04027698 [COMSA S.R.I.. CORP.MAT PRIMAS 1.196.275,10 1.360.573,50 60.897,29
404516753 [PROYECTO CONCERN INTERNATIONAL 868.894,76 1.354.555,30 -
(04134184 [TECNOFARMA S.A. 1.331.256,84 1.352.539,35 134.802,82
028582209 |IND.DE ALUIMENTOS INAL LTDA. 1.195.470,50 1.330.450,12 129.896 55
67540491 [PIL ANDINA S.A. _ 1.237.123,08 1.314713,15 72.006,70
03232131 [ENGELS MERKEL Y GiA. BOLIVIA 1.201.514,45 1.256.531,97 58.085,11 |
01495814 |LABORATORIQOS BAGQ DE BOLIVIA 1.198.375,00 1.249.609,39 59.154,79
02491869 | GISMART S.R.1. 1.179.551,10 1.244.742,85 93.770,73
108826854 |KIMBERLY BOLIVIA S.R.L. 1.094.582,15 1.193.381,47 9.67B,85
03232522 [CORMESA LTDA. 1.101.363,30 1.131.796,95 80.622,27
{[01941122]SISTECQ LTDA 1.067.875,21 1.116.398,02 104.153,04 |
4100933600 [ CORPORACION TRANSANDINA S.R.L. 1.042.669,78 1.093.099,64 101.828,90
2193060 |CIA IMP.DE AUTOM.M.CSAPEK SA 942.277,25 1.093.066,58 109.308,43
D00E8315 | SCHERING BOLIVIANA LTDA. 1.043.860,70 | 1.063.188,23 83.557,91
03041387 [ALPHA SYSTEMS 8.R.1. 991.84936 | 1.016.690,69 101.666,08
1421 |[PRODUCTOS AVON (BOLIVIA) S.A. 999.669,90 1.004.406,72 44.495 54
3 ARANDO IND.Y COM.{BOLIVIA)S.A. 877.214,69 992.115,63 92.739,71
02156778 |COMTEC S.RL. 966.775,54 990.450,02 99.044,81
107022565 |ASOCIACION FUNDAGION PRO-VIDA Y SALUD “PROVISA” 675.275,51 927 786,03 8.277,53
1067524560 |LIBRERIA Y PAPELERIA OLIMPIA 919.993,76 916.185,10 52.625,23
00654965 | TECNOPOR LTDA. 752.395.77 914.275,48 73.329,49
‘07439814 INDUSTRIAL COMERCIAL LTDA. / ICAL S.R.L. 812.719,47 912.578,.94 214,00
07905483 |OCELIBROS S.A. 972.260,02 903.499,69 22.44B,14
00063576 |BELMED LTDA. v 791.5683.57 i §76.306,43 65.141,67
105130972 | BISA LEASING S.A. 832.472,08 874.977,91 52.306,52
404571231 |AIDISA BOLVIA S.A. 77495505 944.308,34 32.759,77
#67026404 [ Y M / DISTRIBUCION Y MERCADEO LTDA. 746.446 45 §36.236,75 66,888, 21
00100002 |CARMAR LTDA. 762576,18 834.058,65 25.414,60
01493863 [CORIMEX LTDA. 756.299,98 822.874,60 39.931,41
02195186 | CORPORACION AUTOMOTRIZ BOL. S.A. / CABSA 773.042,00 82049974 | 60.660,57
407658601 [HYUNDAI LAPAZ SR.L. 780.045,40 810.831,92 33.789.70
Jo0075774 |LABORATORIOS VITA S.A. 723.87475 | 799 887,69 727325
01025643 |[FONDO DE DESARROLLO CAMPESINO 542 18,27 | 77B.891,70 77.669,00
104559541 IVIPEL S.R.L. / ANEYVA WILMA J.0OE 639.326,60 759.079,40 32.405,41
i TOTAL 100 PRINCIPALES IMPORTADORES LA PAZ 314.342,909,99 341.718.796,36 20.796.037,41
TOTAL RESTQ DE IMPORTARORES LA PAZ 152.177.882.43 169.000.443,10 10.039.609,15
TOTAL GENERAL - LA PAZ 466,520,792,42 510.719.244,46 30.835.646,56
TOTAL RESTO DE IMPORTADORES DEL INTERIOR 1.343,245.625,64 1.441.432.482, 40 71.041.702,08
TOTAL GENERAL - BOLIVIA 1.809.766.418,06 | 1.952.151.726,86 101.877.348,64




100 PRINCIPALES IMPORTADORES DE BOLIVIA
Periodo: 01-01-1999 al 30-11-1999

-

IMPORTADOR F.O.B. $US C.LF. $US G.A.C. $US
R 266.282682.16 271.623.788,16 11.855,42
i [EMPRE SA ELECTRICA GUARACACHI 40.710.617 41 42.063.957,85 2.118.155,97
gL 23.429.705,74 32.982.754,29 2.048.306,06
EMP. MIN.INTURAYMi S.A. . 23.795.199,36 25.587.671,26 1.953.679,82
9{EN.T.EL. EMP NAL.DE TELECOMUNICACIONES (ENTEL) 24.123.882,59 24.988.290 89 2.246.717,50
1IEMBOTELLADORAS BOLIMIANAS UNIDAS SA.(EMBOL) 21.603.836,67 23.370.202,32 837.466,59
5| COMANDO GRAL DE LA FUERZA AEREA BOLIVIANA - FAB 17.278.663,58 18.172.870,59 357,36
i [TELECEL S.A. TELEFONICA CELULAR DE BOLIVIA 17.040.076,80 | 1766503087 1.750.683,88
7 15.723.607,99 16.839.058,62 1.013.380,20
5[ALKE & CO. - 15.595 854,21 16.512.264,65 877.657,58
TRANSREDES - TRANSPORTE DE HIDROCARBUROS S.A. 15.581.054,75 16.490.101,02 1.112.811,00
COBEE S.A. — 14.216.283,18 14.886.653,66 759.661,74
B|NESTLE BOLMIA S.R.L. 13.864.517,28 14.844.216,83 955.138,11
6 |SCHLUMBERGER SURENCO S.A. 13.686.454,48 14.042.77896 1.284.324,51
4 |GCOMPARNIA PETROLERA NAGIONAL LTDA. 13.007.024,84 13.848.915,50 | 5101,22
5 13.264.499,35 13.755.07373 | -
5 |{ORBOL 5.A. 11,512.372,56 13.326.385,32 7.332.459,05
4 [COMPANEX LTDA. 12.261.3665,46 12,832.118,11 217.156,07
% [QUIMBOL LEVER S.A_ / INDUSTRIAS QUIMICAS S.A. 11.114.771,06 12581.167,04 627.381,23
o 11.507.865,40 12.081.135,92 743.912,45 |
CONSORCIO ASTALDI - ICE 9.994.670,63 10.886.516,56 625.605,43
3 10.446.308,83 10.773.427,36 547 866,80
0|EMPRESA PETROLERA ANDINA S.A. 9.828.333,12 10.595.636,03 653.131,16
5|INO.DE ACEITE SA LASA. /IASA 0.497.812,46 10.358.111,22 506.862,98
6 [COMIBOL 7 CORPORACION MINERA DE BOLIVIA 9.604.842,52 10.205.698,81 1.019.033,52
2{COMTECO LTDA. 9.616.068,47 10.023.749,45 764.130,22
% LA PAPELERA S.A. 8.565.423,24  9.572.162,40 594 918,48
COTEL LA PAZ LTOA. COOP.DE TELEFONOS LA PAZ 9.198.571,55 9.317.802,43 650.828,05
0 [HNOS.VICENTE S.R.L. (STA.CRUZ) 853077653 |  9.217.16595 867.979,54 |
4 8131.567,99 918748426 463.161,33
5 |[PARKER DRILLING COMPANY 8.745.598,69 | 9.136.733,59 695.865,18
4 [KIMBERLY BOLIVIA S.R.L. 8.058.640,99 8.052.525,23 34D.465,94
5 [MOLINO ANDING S.R.L. _ 6.821.819,47 8588 925,71 867.917,99
7 [COOP.RURAL DE ELECTRIFICACION LTDA. 8.264.317,76 8.620.525,23 499 460,00
2[PISCO SR.L. _ T 8026702,49 | £614.108,00 5.137,63 |
3 | CERVECERIA BOLIVIANA NACIONAL S.A. f C.B.N. 7.560.605,13 8433.142,23 306.561,55
COMUNICACIONES EL PAIS S.A. /LA RAZON 7.738.724,04 8.122.262,34 | 515.808,09
3 | CONSORCIO BRM-CPB 7.364.471,38 7.785.310,84 43833,56
9 [COTAS LTDA. 7.593.600,66 7.785.047,60 486.411,73
B |LA SERRANA S.R.L. / VEGA WILLIAM 7.331.839,92 7.770.585,36 520.664,56
" [¥.P F.B. 6.769.147 45 7.682.608,23 607.335,06
B|AEROSUR CIA BOL.DE TRANSPORTE PRIVADO S.A. 6.956.613,49 7.203.991 44 363.849,52
) 7.063.574,76 7.117.617,40 132.112,26 |
0 [MAXUS BOLIVIA INC. 6.134 665,87 6.806.203 42 367.028,81
7 [PLASMAR S.A 5.799.091,48 8.770.28256 | 286.849,77
1 |HALLIBURTON LATIN AMERICA S.A. 6.395.981,08 6.685.604,82 576.282,46
g _ 5.718.814,18 6.619.384,05 39).718.92
5 [BAKER HUGHES INTERNATIONAL BRANCHES INC_SUC.BOLIVIA £.210.704,76 6.498 083,85 626.396,73
6|DOWELL SCHLUMBERGER CORP. 5.910.489,58 6.335.130,04 477.678,97
1 [VERITAS DGC LAND SUC.BOLIVIA 6.128.372,24 6.278.284,28 584.993,21
i 5.727.359,16 6.258.813,20 -
0 6.008.32252 6.078.405,17 359.453,47
10 [SHELL BOLIVIA S A. 5.056.726,17 5661.131,14 453.290,78
g p MCRUZ CORP. 5.130.568,53 | 5.655.563,21 48567191
1 |[EXPORTADORES BOLIVIANOS SR.L. 5.408.483,88 5621.413,15 554.173,88
7 5.421.388 90 5.576.016,53 314.607,69
15 [CIAMIN.DEL SUR S.A. COMSUR 5172501,86 | 5479.444,31 375.508,31
18| CORPORACION BOLIVIANA DE BEBIDAS SA. 502785145 540504849 23284063
19| ELECTRICIDAD DE LA PAZ S.A ELECTROPAZ 5.061.096,861 537543069 421.423,04
0 5.201.397,70 5.318.912,52 432.228,97 |




100 PRINCIPALES IMPORTADORES DE BOLIVIA
Periodo: 01-01-1999 al 30-11-1999

U.C. IMPORTADOR F.O.B. $US C.\F.$US G.A.C. $US
156552 [CIAIND.DE TABACOS S.A. 4.881.945,02 5.218.975,12 22473387
51374 |CIAIND.Y COMERCIAL DE ORURC C.I.C.G. 4.006.641,76 5.218.881,44 485.139,28
190575 4.962.232,16 5.171.881,77 179.690,30
149199 [ TOYOSA LTDA. 5.039.619,97 5.133.416,23 313.493,56
(15428 |FCA DE DULCES LA ESTRELLA S.R.L. 4.399.354,45 5.103.901,80 396,153,221
177798 |IMP EXP.LAS LOMAS LTDA. / ZURITA JUAN CARLOS 4.564.599,84 5.102.866,76 328.954,97
164681 |CONSTRUCTORA QUEIROZ GALVAC S.A.(SUCURSAL BOLIVIA) 4.430.734,18 5.084.766,06 214.052,10
378268 |FERROLUX - SAAVEDRA ZABALAGA ERASMO 4.765,231,91 5.005.069,48 331.072.90
333116 [HANSA LTDA. 4.704.485,10 491162338 283.264,14
358606 | SOC.BOLIVIANA DE CEMENTO $.A. SOBOCE 3.694.479,50 4.882.821,06 184.614,21
230708 [MONOPOL LTDA. 4.169.500,69 4.645.744,03 277.327.34
343860 [MINOIL LTDA. 4.255.665,75 4.631.416,71 194.039,62
188160 | SMITH INTERNACIONAL BOLIVIA 4,462.908,40 4.614.202,41 452.041,06
229412 |B.J. BOLIMIANA S.A. /BJ 4.383.335,48 4.569.627,00 282.038,34
037720 [1.B.M. DE BOLIVIA S.A. 4.391.163,70 4.520.758,06 275.139.90
469572 |MANUFACTURAS BOLIVIANAS MANACO SA. 4.170.22516 451222258 402.487,31
800678 |ADRA OFASA - BOLIVIA/AD.RA. 2.789.635,91 4.420.869 41 -]
§66242 [INTERGAS LTDA. / BERTRAND DE LASUS 4.046.948,94 4.351.068,36 375.985,41
961005 |[AUTUMA SINPER S.R.L. 3.593.971,50 4.213511,33 6.284,60 |
035305 |FERROTODO LTDA. 3.921,794,53 420021227 | 165.656,23
160035 [SOC.ACEITERA DEL ORIENTE 3.792.841,40 4,170.645,13 | 230.107,82
490487 [CHRISTIE'S JEWELLERS S.R.L. 4.017 548,80 4.141.220,05 411.608,85
1408720 | CiA. MOLINERA BOLIVIANA S.A. 3.188.424.88 4.118.257,70 411.626,81
1343629 _ B 3.568.252,97 4.112.257,73 25.935,45|
1192152 [MAQUINARIA TRACTORES Y EQUIPOS / MATREQ 3.918.56%,80 4.108.897,56 288.875,05
498318 3.506.741,44 403274215 19.828,30
469286 [MERCANTIL LEON 3.819.443,49 4.023.830,26 69.766,40
009598 |COOP DE TELEFONOS SUCRE “COTES LTDA" 3.876.588,23 3.978.186,16 294.283,36
807625 |TECNOLOGIA EN PERFORACION S.R.L. 3.765.689,87 3.924.830,31 237.123.47
547665 3.690.764,95 3.874,160,07 154.605,65
1854475 3.625.066,00 3.839.262,39 260.180,80
351312 [CERVECERIA BOLIVIANA NACIONAL SANTA CRUZ S.A. 3.447.350,05 3.753.809,66 152.252,85
449466 |COOP.BOLIVIANA DE CEMENTO "COBOCE" 3.437.075,26 3.734932.36 204.384,62
788180 [MDDA EXPRESS LTDA. / MEX 3.602.638,90 3.598.822,11 37.121,16
171110 3.449.270,28 3.573.061,72 205.343,13
241041 [DROGUERIA INTI S A. 3.459.596,23 3.610.202,99 297.884,94|
970180 [OVANDOC & CIA. LTDA. 325112351 359257711 304.276,44
425995 3.504.341,03 3.584.701,60 178.470,13
049477 [UNIVERSALTEX LTDA. 3.388.299,63 3.558.598,61 212.327.41
(854552 |SIRTI BOUVIA 3.249.813.55 3.557.071,00 260.661,99 |
TOTAL 100 PRINCIPALES IMPORTADORES BOLIVIA 1.046.294.086,05 1.110.014.027,43 48.537.288,74
TOTAL RESTO DE IMPORTADORES DE BOLIVIA 769.472.332,01 842.137.699,43 53.340.059,90

TOTAL GENERAL

1,809.766.418,06

1.952.151.7 26,86

101.877.348,64
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