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» Resumen ejecutivo

Tomando como base el documento Caracterizacién de mujeres cuentapropistas informales
en Bolivia. Estudio comprensivo (OIT, ONU Mujeres y PNUD 2022) y la guia metodoldgica
Desarrollo de cadenas de valor para el trabajo decente; un enfoque de sistemas para crear mds y
mejores puestos de trabajo (OIT 2021), esta investigacion identifica tres sectores emergentes,
dinamicos y propicios para que el grupo meta, conformado por las mujeres cuentapropistas
de la economia informal en Bolivia, establezcan emprendimientos formales y sostenibles.

Utilizando los instrumentos metodoldgicos, se obtuvo una lista de sectores de la actividad
econdmica boliviana ordenados segun la puntuacién obtenida con la aplicacion de
ponderadores para los siguientes indicadores: econdmicos (30 por ciento); trabajo decente
(30 por ciento); género (30 por ciento), medio ambiente (8 por ciento) y COVID-19 (2 por
ciento). Los resultados identificaron las siguientes actividades: i) comercio de productos
agroecoldgicos, ii) comercio electrénico y iii) restaurantes con productos agroecolégicos.

El primer sector, identificado como la comercializacién de produccién agroecoldgica, es
relevante por sus caracteristicas de generacién de empleo verde, seguridad alimentaria
y cuidado del medio ambiente, ademds de su caracteristica de transicion de modelos de
produccién agricola no-sostenibles hacia otros sostenibles. Buscando que el sector sea
viable para el grupo meta, se sugiere crear vinculos asociativos entre mujeres productoras y
comerciantes, de manera que el eslabén de comercializacién de produccién agroecolégica
no solo sea relevante para la venta en mercados, ferias y centros de consumo, sino que
también las mujeres desarrollen habilidades para vender sus productos mediante un
mercadeo digital en las redes sociales.

El segundo sector, el del comercio electrénico, busca que las mujeres cuentapropistas
desarrollen habilidades y capacidades para vender digitalmente cualquier tipo de producto,
tal como lo hacen ahora fisicamente en los mercados. Potencialmente, los beneficios del
comercio digital podrian obtenerse a través del conocimiento, acceso y uso de dispositivos,
manejo de redes sociales, competencias digitales, habilidades gerenciales y de marketing
(mercadeo), que obtendrian mediante capacitaciones tecnoldgicas.

El tercer sector es el de restaurantes que preparan alimentos con productos agroecolégicos.
Este sector proporciona oportunidades al grupo meta para que se convierta en proveedor
de productos agroecoldgicos a estos establecimientos o —en funcién de sus modelos de
negocios y casos de éxito— para que logre establecer un emprendimiento de preparacion
de comida saludable, con una gestién de negocio que incluya un mensaje, una marca o una
identificacién concreta.
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» Introduccion

Este documento es el resultado de unainvestigacion iniciada en junio de 2021, con el objetivo
principal de identificar tres sectores emergentes, dindmicos y propicios para establecer
emprendimientos formales y sostenibles de mujeres cuentapropistas de la economia
informal boliviana, de modo de apoyarlas en una transicion justa a la economia formal.
Otros objetivos son brindar recomendaciones sobre posibles barreras y oportunidades en
los sectores, con énfasis en las barreras para las mujeres, y analizar el impacto de la COVID-19
sobre los sectores y su probable efecto en emprendimientos formales y sostenibles.

La investigacion tiene directa relacién con el documento Caracterizacién de mujeres
cuentapropistas informales en Bolivia. Estudio comprensivo (OIT, ONU Mujeres y PNUD 2022),
del cual se extrae informacion sobre las caracteristicas cuantitativas y cualitativas del grupo
meta. La metodologia de la investigacion tiene como base conceptual el enfoque de cadena
de valor desarrollada por la OIT en el documento Desarrollo de cadenas de valor para el
trabajo decente: Un enfoque de sistemas para crear mds y mejores puestos de trabajo (OIT
2021a).

Metodolbégicamente, la investigacién se apoya en informacién secundaria de diversas
fuentes, tanto del sector publico como del privado y de organismos internacionales. Como
fundamento de analisis de los sectores identificados, se apoya en la sistematizaciéon de
entrevistas con actores clave, empresarios de los sectores seleccionados y especialistas
nacionales e internacionales.

El estudio logra identificar tres sectores dinamicos y emergentes que tienen vinculacién
directaconcriterios de sostenibilidad, como eltrabajo decente, el medio ambiente, elenfoque
de género, empleos verdes y economia digital. Aunque no todos los criterios coinciden en
los sectores identificados, potencialmente se los podria aplicar para un mayor desarrollo y
crecimiento sectorial. La identificacién se basa en criterios de seleccién fundamentados en
relevancia, oportunidad y viabilidad. Para ello, se utiliza el enfoque de la cadena de valor,
en la que cada sector se describe desde sus antecedentes de dinamismo, cadena de valor
generada, barreras de entrada, cuellos de botella, oportunidades y recomendaciones de
intervencion.

Luego de la introduccién, en la segunda parte se describe la forma de seleccién de los
sectores. La tercera parte analiza el entorno econémico subyacente al entorno de la
COVID-19 y las cuarta, quinta y sexta partes concentran su atencién en el analisis de las
cadenas de valor de los sectores seleccionados. En la séptima parte se analiza la situaciéon
del financiamiento que permite emprender a estos sectores. En la octava parte se presentan
las conclusiones y recomendaciones.
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» 1. Seleccidén de sectores

Para la identificacién de los tres sectores relevantes que aqui se presenta se ha aplicado la
metodologia descrita en el documento Desarrollo de cadenas de valor para trabajo decente
(OIT 2021a), que en adelante se denominara “la Guia"".

De acuerdo con la Guia, para una seleccién 6ptima de sectores se debe seguir cinco pasos,
que requieren de acciones para lograr resultados. A continuacién se resume estos pasos
y las acciones efectuadas en esta investigacién, siempre de acuerdo con la Guia, pero
tomando en cuenta la disponibilidad de informacién relevante en el pais. El detalle de los
pasos a seguir se muestra en la figura 1; su descripcién se realiza en los siguiente parrafos.

Figura 1. Pasos a sequir para la seleccion de los sectores

3

Ponderadores
Lista larga
Lista corta
Mujeres

cuentapropistas del E 4
Escegnionl Estructura de la l — . .
economia boliviana

Sectores

Matriz de . seleccionados
insumo-producto ® Lista corta de ;
sectores ©® Compromiso de
® Definicién del Indicadores O partes interesadas
grupo objetivo - ‘
U
@ Criterios de
seleccién del sector

@ Lista de alcance

N

Fuente: elaboracion en base a la Guia.

1.1 Paso 1. Definicién del grupo meta

En el primer paso se defini6 el grupo meta y el objetivo general para el trabajo decente. La
investigacién toma como base el estudio Caracterizacién de las mujeres cuentapropistas de la
economia informal (OIT, ONU Mujeres y PNUD 2022), que contiene referencias cuantitativas
y cualitativas del grupo meta (véase un resumen de este documento en el anexo 1). Estos
elementos permiten caracterizar a las mujeres cuentapropistas de la economia informal
boliviana para identificar potenciales sectores de actividad econémica en emprendimientos
formales sostenibles; de esta forma se apoya una transicion justa hacia a la economia
formal.

1 Otros estudios de la OIT que utilizan similar metodologia son Sectores econémicos y cadenas de valor
con potencial para la inclusién laboral de migrantes y refugiados venezolanos en Cuenca, Manta y Santo
Domingo (OIT 2021c) y Dos vias hacia la exportacion y la formalizacién de empresas (OIT 2019). En ambos
estudios se efectiia una seleccion de subsectores y se identifican cadenas de valor.
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1.2 Paso 2. Criterios de seleccidon de los sectores

En el segundo paso se ordenan las fuentes de informacién oficiales disponibles en el pais.
Por un lado, aquellas que producen informacién estadistica, como el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), el Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural (MDPyYEP), a
través de su agencia de analisis de la produccién (DAPRO), la Fundacién para el Desarrollo
Empresarial (FUNDEMPRESA) —actualmente concesionaria del Registro de Comercio en
Bolivia— y el Instituto Boliviano de Comercio Exterior (IBCE) —esta Ultima, para estadisticas
del comercio internacional—. Adicionalmente, se toma en cuenta contribuciones de
entidades empresariales y académicas que generalmente publican periédicamente
investigaciones y analisis sobre el desarrollo productivo, el desarrollo social, el crecimiento
econdémico y la sostenibilidad, entre otros.

En una primera etapa de seleccion se identifica a todos los sectores que conforman o
sustentan la estructura del producto interno bruto (PIB): 35 actividades, de acuerdo con
el Sistema de Cuentas Nacionales (SCN) para Bolivia, elaborado por el INE. Anualmente se
valora los principales indicadores de produccién, consumo intermedio y valor agregado,
asi como sus indicadores de oferta y demanda de estas actividades. En una segunda etapa,
se descartan sectores que no son relevantes para los objetivos del estudio. Son sectores
que, por su especializacién, escala y/o complejidad o intensidad en el uso de capital, no son
propicios para generar empleo y/o emprendimientos para el grupo meta. Como resultado,
el nimero de sectores se reduce a 182

Los 18 sectores seleccionados se evallan en funcién de una bateria de indicadores que,
combinados, determinan la importancia relativa de cada uno. Los indicadores utilizados son
los siguientes: i) indicadores de la actividad econémica; ii) indicadores de trabajo decente;
iii) indicadores de género; iv) indicadores de medio ambiente; v) indicadores de impacto de
la COVID-19.

Una vez combinados sectores e indicadores, se construye una matriz dindmica, obteniendo
una lista o ranking de sectores que cumplen con los criterios establecidos por los indicadores.
Para ello, se aplican ponderadores que asignan a cada indicador una importancia relativa
que se refleje en el ranking. Los ponderadores utilizados son: Indicadores econémicos (30
por ciento); Trabajo decente (30 por ciento); Género (30 por ciento) y Medio ambiente (10
por ciento) (véase la figura 2).

Figura 2. Indicadores y ponderadores utilizados

Econémicos 6 Medioambiente Trabajo Impacto
Genero decente COVID-19
*Empleo
«Crecimiento «Eficiencia «Contribucién al
econémico +Equidad de género energética empleo
«Contribucién al PIB «Brecha salarial «Tratamiento de *Proteccion social .,
- . K *En produccién
*Establecimientos *Brecha de residuos *Maternidad segura |
+Produccién bruta educacion *Reduccion de +Derechos y normas EnEuEs
+Valor agregado +Economia del emisiones en trabajo
+Exportaciones cuidado +Tecnologias verdes +Diélogo social
«Importaciones +Discriminacion

laboral

Fuente: elaboracién propia en base a la Guia.

2 Los sectores descartados fueron: productos agricolas y pecuarios, coca, tabaco elaborado, productos
basicos de metales, electricidad gas y agua, comunicaciones, servicios financieros, servicios a las
empresas, propiedad de vivienda, servicios domésticos y servicios de la administracién publica.



1.3 Paso 3. Lista corta de sectores

Unavez obtenida la lista larga de sectores, ordenados de acuerdo con la puntuacién lograda,
se constata que son tres los sectores que alcanzan un mayor puntaje: i) Restaurantes y
hoteles; ii) Productos alimenticios diversos y iii) Servicios comunales, sociales y personales
(véase la figura 3).

Figura 3. Lista corta de sectores y mencion de sectores de alcance

Sector Puntaje Relevancia Oportunidad Viabilidad
1 Restaurantes y hoteles 78 alta alta media W
2 Productos alimenticios diversos 75 alta alta media W
3 Servicios comunales, sociales y personales 70 media B media W media B
4 Productos manufacturados diversos 56 media W baja W baja M
5 Transporte y almacenamiento 55 media W baja W baja W
6 Confecciones, productos de cuero 53 media W baja M baja W
7 Comercio 52 alta media W baja W
8 Productos lacteos 47 media W baja M baja W
9 Construccion 40 baja M baja W baja W

7~/ Restaurantesy hoteles 2 Zroductos alimenticios =0 Servicios comunales,

O Restaurantes y hoteles con ¥, IVErsos sociales y personales

productos agroecolégicos 60 Comercio de productos Comercio electrénico
agroecolégicos

Fuente: elaboracién propia en base a la Guia.

De acuerdo con el SCN, los tres sectores que logran la mayor puntuacion en el proceso de
seleccion se dividen en diferentes subsectores. En estos, aunque tienen el denominador
comun del sector seleccionado, las actividades son diversas y su clasificacion es mas amplia,
tal como se observa en la tabla 1.
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Tabla 1. Desagregacidn de los sectores en subsectores

Clasificacion segtn

SCN

Clasificacion segun CAEB
(desagregado)

Sector/actividad
sugerida

Restaurantesy
hoteles

Actividades de expendio de
comidas en locales y puestos de
comidas

Expendio de comida en locales.
Expendio de comida en puestos
fijos y moviles.

Suministro de comidas por
encargo y otros servicio de
comidas.

Suministro de comidas bajo
contrato.

Suministro de comidas por
concesionarios.

Restaurantes
con productos
agroecologicos

Productos
alimenticios diversos

Elaboracion y conservaciéon de
frutas, hortalizas y tubérculos.
Elaboracion de conservas de

frutas, hortalizas y tubérculos

Elaboracion de jugos naturales

y concentrados de frutas y
hortalizas.

Elaboracion de pulpas, jaleas,
dulces y mermeladas.Elaboracion
de frutas, hortalizas y tubérculos
deshidratados y fritos.
Elaboracion y conservacién de
frutas, hortalizas, tubérculos no
clasificados previamente.

Comercio de productos
agroecolégicos

Servicios comunales,
sociales y personales

Venta por menor almacenes
y tiendas con predominio de
alimentos

Venta por menor, principalmente
de alimentos.

Venta por menor en tiendas de
barrio surtido principalmente de
alimentos.

Venta por menor de alimentos en
tiendas especializadas.

Venta por menor de frutas,
hortalizas y tubérculos.

Comercio electrénico

Fuente: elaboracién propia en base al SCN.




Segun la tabla 1, para el sector de Restaurantes y hoteles se escogié un subsector que
potencialmente puede realizar la actividad de expendio de comidas y/o productos
agroecoldgicos o de alimentacion saludable, cuidando que la actividad tenga que ver con
criterio de sostenibilidad de productos verdes, por ejemplo. De similar forma, para el sector
de Productos alimenticios diversos, de acuerdo con el SCN, existe unavariedad de produccién
de alimentos procesados y sin procesar; de la misma forma, se escogié la produccién de
hortalizas, frutas que provengan de produccién ecol6gicos por sus caracteristicas de salud,
medio ambiente y produccién verde. Finalmente, para los Servicios comunales sociales y
personales se decidi6 seleccionar un sector transversal a las actividades del comercio pero
esta vez en su forma digital, que es el comercio electronico.

En la seleccién de los sectores también se ha considerado las caracteristicas, habilidades,
capacidades y demandas del sector de mujeres cuentapropistas que, en mayor proporcion
(75 por ciento) se dedican a las actividades comerciales. Se trata de potenciales sectores que
pueden reforzar su capacidad comercial en emprendimientos con productos agroecoldgicos
y utilizacion de medios digitales. En resumen, de acuerdo con los criterios recomendados en
la metodologia sobre trabajo decente, empleos verdes, enfoque de género, el cuidado del
medio ambiente e incidencia de la COVID-19, la seleccién de las actividades consideradas
emergentes y dindmicas es: i) para Productos alimenticios diversos, la actividad de
comercio de productos agroecoldgicos; ii) para el sector de Servicios comunales, sociales
y personales, la actividad del comercio electrénico y iii) para Restaurantes y hoteles, la
actividad de restaurantes y hoteles con productos ecolégicos:

Una vez identificados los sectores, la investigacion analiza su relevancia, oportunidad y
viabilidad. La relevancia se define observando los resultados obtenidos en el estudio de
mujeres cuentapropistas, que describe cuantitativa y cualitativamente las caracteristicas,
demandas y el potencial del grupo destinatario, asi como sus desafios en temas
transversales: género, medio ambiente, trabajo decente, economia del cuidado y COVID-19.

Por su parte, para determinar las oportunidades, se analiza la cadena de valor del sector
seleccionado, observando en lo posible la creacion de oportunidades y el crecimiento
inclusivo. Finalmente, para examinar la viabilidad del sector seleccionado, una serie de
entrevistas a los actores vinculados a los sectores permite determinar cuan viable es dicho
sector, siempre en funcién del grupo meta.

1.4 Paso 4. Sectores de alcance

El primer sector seleccionado de Restaurantes y hoteles, con la actividad de restaurantes con
productos agroecoldgicos, tiene una dinamica importante. Para el afio 2019 la actividad creci6
a una tasa del 4,5 por ciento y para el periodo 2015-2019, su tasa de crecimiento interanual
fue del 3,6 por ciento. La contribucion de esta actividad al PIB servicios es del 5,1 por ciento. El
empleo generado por la actividad de restaurantes y hoteles es de aproximadamente 375 000
puestos de trabajo, y su contribucién al empleo total es del 9,6 por ciento.

El segundo sector seleccionado de Productos alimenticios diversos es el comercio de
productos agroecoldgicos, que muestra una tasa expectable de crecimiento del 5,9 por
ciento en 2019 y un crecimiento interanual del 6,2 por ciento para el periodo 2015-2019. La
contribucion del sector al PIB industrial alcanza un promedio del 2 por ciento y del 1,8 por
ciento del total del empleo. Segun el INE, el nimero de empleados de ambos sexos ocupados
en el sector asciende a 44 925, en aproximadamente 8 683 establecimientos econémicos de
diferente escala que cuentan con un registro de comercio. La representatividad del sector
y su creciente produccion, incluso durante el confinamiento a causa de la COVID-19, ha
demostrado que la actividad fue menos sensible en sus tasas de variacién, al contrario de
los impactos contractivos experimentados por otros sectores.

El tercer sector seleccionado de Servicios comunales sociales y personales fue la actividad de
comercio electrénico, que presenta un dinamismo que se expresa en su tasa de crecimiento:
del 3,8 por ciento para el afio 2019 y del 3,3 por ciento de crecimiento interanual para
el periodo 2015-2019. La contribucién del sector Servicios al PIB fue del 7 por ciento. El
empleo generado por el sector fue de aproximadamente 315 000 puestos de trabajo y su
contribucion al empleo total, del 8 por ciento.
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1.5 Paso 5. Descripcion de sectores y cadena de valor

El paso 5 fue el desarrollo de las cadenas de valor para las actividades identificadas. Se
construyeron cadenas de valor segun las caracteristicas de cada sector y la evaluacién de
los criterios de relevancia, oportunidad y viabilidad. Estas cadenas de valor van desde las
tareas de abastecimiento hasta la distribucién y entrega de productos agroecoldgicos. Se
identifica a los actores claves de la cadena y se sugiere su insercién laboral en alguno de los
eslabones, asi como las funciones de apoyo necesarias para optimizar su funcionamiento.
También se analiza las reglas y normativas existentes, asi como las barreras de entrada,
los cuellos de botella y las oportunidades. Finalmente, se elabora una matriz de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA).



» 2. Analisis del entorno

2.1 Actividad econémica y empleo en Bolivia

Los sectores de la actividad econémica en Bolivia son diversos. De acuerdo con las Cuentas
Nacionales para Bolivia que publica el INE (2019), se observan a nivel general tres grandes
sectores de actividad. El sector primario comprende actividades agropecuarias, mineras
y de extracciéon de hidrocarburos; el sector secundario esta vinculado a actividades de
transformacién en la industria manufacturera, la construccién y los servicios basicos; el
sector terciario agrupa actividades de servicios.

En consecuencia, en términos del PIB, para 2019 la estructura porcentual de los sectores
es la siguiente: el sector primario, el 25 por ciento; el sector secundario, el 26 por cientoy el
sector terciario, el 49 por ciento. En 2000, la composicién del PIB por sectores no ha variado
significativamente: el sector primario representaba el 25 por ciento; el secundario, el 25 por
cientoy el terciario, el 50 por ciento.

El dinamismo de la actividad econémica se refleja en la tasa de variacién (crecimiento) de
la produccion para cada sector. Una tasa superior a la media de la variacién del PIB total
indica un mayor dinamismo del sector dentro de la economia y una tasa de variacion menor
indica lo contrario. Para el periodo 2010-2019, la tasa de crecimiento de los sectores de
la economia boliviana ha sido variable. Las actividades del sector primario han crecido a
una tasa interanual del 2,9 por ciento y las actividades del sector secundario y terciario lo
hicieron a tasas interanuales del 4,4 por ciento y del 4,7 por ciento, respectivamente. Para el
mismo periodo, la tasa de crecimiento del PIB fue del 4,2 por ciento.

Por actividades, los sectores con crecimiento superior a la tasa de crecimiento del PIB para el
periodo 2010-2019 fueron Servicios financieros, Construccion, Servicios de la administracion
publica, Servicios basicos, Agropecuaria y Transporte y almacenamiento. Por su parte los
sectores que menor dinamismo mostraron, con tasas inferiores al crecimiento del PIB,
fueron Comercio, Servicios domésticos, Restaurantes y hoteles, Servicios a las empresas,
Servicios comunales, Propiedad de vivienda, Extraccion de gas natural y Mineria.

En relacién al empleo, segun las cifras de la Encuesta Continua de Empleo (ECE 2021), se
observa que la poblacién ocupada en el drea urbana alcanzé a 3 272 594 personas. De este
total, las actividades econémicas con mayor concentracién de empleo son, en orden de
importancia, el Comercio (22,3 por ciento), la Industria manufacturera (14,9 por ciento) y el
Transporte y almacenamiento (10,5 por ciento). Por sexo, la composicion indica que el 55
por ciento de los ocupados son hombres y el 45 por ciento son mujeres. Por grupos etarios,
el mayor nimero de las personas ocupadas (47,5 por ciento) se encuentra en el tramo de
36 a 59 afos.

2.2 El impacto de la crisis sanitaria en Bolivia

Segun el PNUD (2020), la pandemia de COVID-19, que se presentd en Bolivia a partir de
la segunda quincena de marzo, sin duda pasara a la historia del pais como el hecho que
marcé un cambio de ciclo econdémico. El FMI (2021) coincide indicando que la pandemia
ha tenido efectos devastadores en Bolivia, provocando trastornos sin precedentes, con
mas de 15 000 muertes y 400 000 casos reportados. Como consecuencia de la cuarentena
rigida y la posterior cuarentena flexible, la produccién disminuy6 en todos los sectores,
excepto en la Agricultura, lo que provocé una contraccion del PIB del 8,8 por ciento y una
tasa de inflacion del 0,9 por ciento.

3 Se toma como referencia el afio 2019, pues todavia no estan disponibles las estadisticas oficiales de
las Cuentas Nacionales para 2020 que publica el INE.
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El Ministerio de Economia y Finanzas Publicas (MEyFP 2021a) afirmé que la aplicacion de la
cuarentena rigida socavé la actividad econémica, el empleo y los ingresos, sin considerar
que una importante parte de la poblacién dependia de sus actividades diarias para su
sostenimiento. Asi, la economia boliviana registré una contraccién de 8,2% hasta noviembre
de 2020, una tasa no observada desde 1953 cuando el pais habia experimentado una
recesion anual de 9,5%, tras el impacto de la revolucién de 1952. Segun la Fundacion Milenio
(2021), la pandemia ha deprimido extraordinariamente la actividad econémica general.
El confinamiento y otras restricciones a la movilidad y el acceso al trabajo debilitaron la
demanday la produccion en la gran mayoria de los sectores econémicos.

Por su parte, el sector privado boliviano, representado por la Confederacion de Empresarios
Privados de Bolivia (CEPB 2020), ha afirmado que la crisis sanitaria causada por lala COVID-19
ha practicamente destrozado el tejido empresarial, pues cientos de empresas colapsaron e
incluso rubros completos fueron afectados de manera definitiva, destruyendo un sinnimero
de emprendimientos productivos y dejando a decenas de miles de trabajadores sin fuentes
de trabajo. Para la CEPB, la economia se paralizé por casi seis meses, la demanda bajé a
niveles de supervivencia y las cadenas de suministros se detuvieron.

Grafico 1. Bolivia: tasa de crecimiento del PIB
(en porcentaje)
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Fuente: Articulo IV FMI, 2021a.

En la perspectiva de la reactivacién, a partir de noviembre de 2020 el Gobierno ha optado
por un programa gradual de reactivaciéon econémica. Entre sus medidas mas importantes
figura el Bono contra el Hambre; el reintegro condicionado de los pagos por IVA; el programa
de sustitucién de importaciones y un programa de inversiones publicas relativamente
voluminoso —para el cual se han presupuestado 4 011 millones de délares EE. UU, que
priorizan la recuperacion de las empresas publicas—.



2.3 Perspectivas de crecimiento y tendencias post COVID-19

Las perspectivas de crecimiento de la economia son alentadoras. El FMI (2021) indicé que se
esperaba que, con el apoyo del programa de vacunacién a la poblacién adulta, la economia
boliviana se recupere en 2021 a una tasa del 5 por ciento. Por su parte, un reporte de la
CEPAL (2021) indica que las tasas positivas de crecimiento son producto de un “rebote
econémico”, que no asegura un crecimiento sostenido, y que los impactos sociales se
agudizan y se prolongan durante la reactivaciéon en un escenario de pandemia que todavia
es dificil de revertir. En ese contexto, el crecimiento econémico para Bolivia ha sido estimado
enun 5,1 por ciento para 2021y en un 3,5 por ciento para 2022, situando a Bolivia como uno
los 19 paises, de un total de 33 de América Latina y el Caribe, que no habran recuperado el
PIB de 2019.

El Ministerio de Economia y Finanzas Publicas (MEyFP 2021a) ha reportado que la actividad
econémica crecié en un 8,7 por ciento a junio de 2021, de acuerdo con datos del fndice
Global de Actividad Econdmica (IGAE)4 calculado por el INE. El crecimiento econémico
estuvo impulsado por la Mineria (52,4 por ciento), la Construccion (32,8 por ciento),
Transporte y almacenamiento (22,6 por ciento), Hidrocarburos (14,8 por ciento), Industria
manufacturera (10,7 por ciento), Comercio (9,1 por ciento) y Servicios basicos (9,1 por
ciento). Adicionalmente, las ventas facturadas de restaurantes, hoteles, supermercados y
transporte continlan mostrando incrementos en mayoy junio respecto a los mismos meses
de 2020. Finalmente, seglin FUNDEMPRESA (2021), la inscripciéon de nuevas empresas a
agosto de 2021, en comparacion a agosto de 2020, registré un aumento del 3,8 por ciento.

Las perspectivas también son alentadoras. De acuerdo con informacién oficial del INE, la
tasa de desempleo abierto urbano disminuy6 del 11,6 por ciento en julio de 2020 al 7,6 por
ciento a abril de 2021, es decir, una reduccién de 4 puntos porcentuales. La generacién de
empleo estd explicada por el sector de la construccién y por el comercio y las manufacturas.
El INE también indica que entre abril de 2020 y abril de 2021 la poblacién ocupada aumenté
en 748 000 personas, pasando de 3 246 141 personas ocupadas en una actividad laboral
a 3 994 611. Los sectores mas dinamicos en aumento de poblacién ocupada fueron los
siguientes: Comercio (42,6 por ciento), Construccion (40,9 por ciento), Servicios de salud y
asistencia social (48,5 por ciento), actividades de Alojamientos y servicios de comida (22,2
por ciento) e Industria manufacturera (13,9 por ciento).

4 El IGAE es un indicador con periodicidad mensual que muestra la evolucién de la actividad econémica
del pais. Se define como un indice sintético mensual, cuyo objetivo es proporcionar una estimacion de
medicion del comportamiento de la actividad econémica en el corto plazo.
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Grafico 2. Tasa de crecimiento por actividad econémica (junio de 2021)
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Fuente: MEyFP, 2021.



» 3. Comercio de productos agroecolégicos

3.1 Generalidades

La produccion agroecoldgica es un sector relevante por sus caracteristicas en seguridad
alimentaria, cuidado del medio ambiente y empleo verde®. Mediante una transicion de
modelos de produccién agricola no-sostenibles hacia otros sostenibles, este tipo de
produccién muestra elementos como: diversidad, sinergia, eficiencia, resiliencia, reciclaje
y creacién conjunta, intercambio de conocimientos, valores humanos, valores sociales,
cultura y tradiciones alimentarias, economia circular, solidaria y gobernanza responsable,
que hacen viable la produccién (FAO 2018).

Bolivia tiene como sostén principal dos corrientes en su esquema agroalimentario. Por
un lado, el Sistema de Produccién Alimentario basado en la Agricultura Tradicional (SPAAT),
conformado por sistemas de producciény distribucion liderados por pequefios agricultores,
campesinos e indigenas y redes locales de comercializacién y abastecimiento, articulados
con unidades productivas familiares y comunitarias. Por otro lado, el Sistema Alimentario
basado en la Agroindustria (SAA), que tiene como soporte principalmente a sistemas
productivos agroindustriales de producciéon de mediana y gran escala, ligados a cadenas
de insumos importados y mecanismos de exportacién de orden regional y global (Bolivia
2021).

En linea con el SPAAT, la produccion de alimentos y fibras sin agroquimicos ni organismos
genéticamente modificados es factible y deseable para frenar una creciente degradacién de
recursos naturales. Latransicién a sistemas agroecolégicos, incrementando la diversificacion
productiva, la alimentacién sanay los habitos alimentarios tradicionales ricos en nutrientes
es necesaria, aunque todavia no se ha dado en la escala comercial deseada (Prudencio
2017). Incluso, pese a la fortaleza del sector, se advierte que los rendimientos de los cultivos
agricolas estan muy por debajo de la media latinoamericana, produciendo apenas el 40 por
ciento de su potencial (Bolivia 2021). Los cultivos extensivos de soya, de coca en los trépicos,
de quinua en el Altiplano y de ganado camélido incrementan la degradacién de los recursos
suelo y agua, con la consiguiente baja de rendimientos.

En consecuencia, es necesaria una transicion hacia sistemas agroecoldgicos sustentables
porque los principales cultivos agricolas —cereales, estimulantes, frutales, hortalizas,
oleaginosas y tubérculos, producidos en diferentes regiones del pafs (Altiplano, valles y
llanos)— muestran una diversidad productiva pero bajo rendimiento, en comparaciéon con
paises en la region.

En una clara muestra de alta diversidad y poco volumen de produccién, un diagndstico de
la Fundacion AGRECOL Andes (2018a) indica que la produccién y consumo de productos
ecologicos en Cochabamba, Bolivia, ha identificado a aproximadamente 6 196 familias que
producen alimentos ecolégicos frescos. El 97 por ciento de estos son: papa, maiz, trigo y
choclo; el restante 3 por ciento son 135 productos agroecolégicos, de los que el 57,8 por
ciento son tubérculos, el 34,3 por ciento son cereales y el 8 por ciento son hortalizas y frutas.

Por otra parte, segun el Centro de Investigaciéony Promocién del Campesinado (CIPCA 2019),
la productividad de los principales productos alimenticios es la mas baja de la regién, con
un modelo productivo de indole agroindustrial. Los datos sobre el incremento de los niveles
productivos en los ultimos afios revelan un estancamiento productivo de la agricultura de
base campesina en relacién con la agroindustria.

5 Los empleos verdes son empleos decentes que contribuyen a preservar y restaurar el medio
ambiente mediante la incorporacion de uno o mas de los siguientes aspectos: aumentar la eficiencia
del consumo de energia y materias primas; limitar las emisiones de gases de efecto invernadero;
minimizar los residuos y la contaminacion; proteger y restaurar los ecosistemas; y contribuir a la
adaptacién al cambio climatico (OIT 2011).
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Segun el Censo Agropecuario (INE 2013), de un total de 7 837 millones de hectareas de
superficie agricola, 14 902 hectéreas corresponden a produccion ecoldgica (0,2 por ciento).
Asimismo, el area bajo cultivos convencionales (SAA) alcanza a 1 095 500 hectareas frente
a las 117 106 hectareas de cultivo organico (SPAAT), como se indica en INE 2013 (véase el
grafico 3).

Grafico 3. Bolivia: cultivos organicos y convencionales
(hectareas)

Cultivos
convencionales

M Cultivos
organicos

Fuente: Censo Agropecuario INE 2013.

3.2 Normativa de productos agroecolégicos

A partir de 2006, las autoridades gubernamentales afirman su compromiso con la seguridad
alimentaria en el marco del Plan Nacional de Desarrollo (PND). La nueva Constitucién Politica
del Estado (CPE) de 2009, que se constituye en la ley marco y madre de las leyes, determina
acciones a favor del sector agropecuario al colocar la sequridad y soberania alimentarias
entre las bases del Estado Plurinacional.

Adicionalmente, la Asamblea Plurinacional ha sancionado una serie de normativas, entre
leyes y lineamientos nacionales en favor de los distintos sectores estratégicos y sectores
generadores de ingresos y empleo. En el caso particular del sector agropecuario figuran:

« LaLeyderegulaciény promocién de la produccién agropecuaria y forestal no maderable
ecoldgica (Ley 3525): promulgada en 2006, con el objetivos de lograr sistemas
alimentarios sostenibles y resilientes. En esta ley el aporte del enfoque agroecoldgico
al concepto de seguridad y soberania alimentaria tiene un historial dindmico y una
diversidad de representantes pues, en una primera etapa, las ONG impulsaron
la organizacion de asociaciones locales de productores ecoldgicos e inspiraron la
creacion de redes de coordinacion entre las organizaciones econémicas campesinas,
como la Asociacion de Organizaciones de Productores Ecolégicos de Bolivia (AOPEB)
y la Coordinadora de Integracion de Organizaciones Econémicas Campesinas CIOEC-
Bolivia). Ambas se interrelacionan permanentemente, aunque con ciertas disputas
de competencias.



* Laley 744, Revolucién Productiva Comunitaria Agropecuaria: promulgada en 2011, tiene
por objeto normar el proceso de la Revolucién productiva comunitaria agropecuaria
para la soberania alimentaria, estableciendo las bases institucionales y politicas y los
mecanismos técnicos, tecnolégicos y financieros de la produccién, transformacién y
comercializacion de productos agropecuarios y forestales para los diferentes actores
de la economia plural; se prioriza la produccién organica en armoniay equilibrio con
las bondades de la Madre Tierra.

* La Ley 071, Derechos de la Madre Tierra, la Ley 300, Ley marco de la Madre Tierra y
Desarrollo Integral para Vivir Bien, y la Ley 338, Ley de Organizaciones econémicas
comunitarias para la integracién de la agricultura familiar sustentable y la soberania
alimentaria, promulgadas en 2010, 2012 y 2013, respectivamente.

3.3 Comercio de productos agroecolégicos

En Bolivia la COVID-19 ha sido un factor dinamizador del debate y la reflexiéon sobre el
actual sistema agroalimentario globalizado y convencional. La pandemia permitié visibilizar
nitidamente la agroecologia como respuesta colectiva para encontrar salidas a las crisis
de distribucién y consumo en épocas de cuarentena y las normativas publicas sesgadas y
discriminatorias hacia los productores y sus organizaciones.

En los dias mas dificiles de la cuarentena rigida®, la red de distribucién y/o comercio de
alimentos otorg6 un soporte a acciones comerciales realizadas por los diferentes colectivos
agroecolodgicos. Estrategias como circuitos cortos de comercializacién y con entrega de
alimentos a domicilio funcionaron favoreciendo la pequeiia produccion ecolégica (de la Cruz
2020). Por lo tanto, las cadenas de distribucién de alimentos en las ciudades capitales se
fortalecieron y se crearon vinculos de comercializaciéon con pequefios productores locales.

En este contexto, aunque todavia sin cuantificar, la participacion de las mujeres en espacios
publicos de comercializacion, como las ferias, permitié el contacto con nuevos clientes que
no necesariamente pertenecen a la comunidad. La necesidad de la venta de productos
perecederos obligdé a adquirir nuevos conocimientos y habilidades en la forma de vender,
permitiendo el reconocimiento social de su trabajo y aumentando su autoestima. Esto
confirma el hecho de que cuando las mujeres obtienen ingresos permanentes por si mismas
como producto de su trabajo, su poder de negociacién se incrementa dentro de las familias,
aumentando su autonomia y empoderamiento (Dorrego Carlon 2019).

Segun el Ministerio de Desarrollo Rural y Tierras (MDRyT) y Fundacién AGRECOL (2018),
ya habia produccién ecolégica en todas las regiones de Bolivia, principalmente a cargo
de unidades productivas familiares. Para 2015, el numero de productores ecoldgicos
certificados alcanzaba a 15 814 unidades productivas agropecuarias (UPA), equivalentes al
2% de todas las unidades. Por su parte, segun la AOPEB’, los productores se aglutinan en 85
asociaciones, cooperativas y corporaciones agrarias campesinas (CORACA), que agrupan a
70 000 productores ecolégicos en ocho departamentos del pais y 77 municipios.

Es bastante dificil estimar el comercio de productos ecolégicos en Bolivia porque no se tiene
reportes oficiales diferenciados para los de exportacién, importaciéon y de comercio interno.
Sin embargo, pese al elevado nimero, todavia hay escasa visibilidad de los productos. A
pesar de que aumenta el conocimiento sobre productos agroecolégicos, adn subsisten
confusiones entre los productores que se declaran ecolégicos y entre los consumidores en
torno a los conceptos “agroecolégico” y “convencional”.

En ese contexto, incentivar el consumo requiere acciones que logren promocionar,
incrementar la visibilidad, difundir una estrategia de informacién y crear mayor
sensibilizacién para influir en las decisiones de compra de los consumidores, ademas de
facilitar circuitos cortos de comercializacion y distribucién en los centros urbanos.

6 La cuarentena rigida establecida por el Gobierno tuvo lugar entre marzo y mayo de 2020. El 11 de
mayo de 2020 comenz6 la cuarentena dinamica.

7 Véase su pagina web: https://www.aopeb.org/about/
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3.4 Comercio de productos agroecolégicos durante la
pandemia

Con la pandemia de COVID-19 se cerraron negocios y se detuvo la produccién en las
economias locales. Sin embargo, el cierre no afecté significativamente a los productores,
quienes continuaron con su labor para asegurar el abastecimiento. Se debe reconocer que
durante la cuarentena rigida y posteriormente no se observaron problemas significativos
de oferta de productos agropecuarios ni incrementos en los precios.

En este contexto, los productores agroecoldgicos demostraron fortaleza en el volumen
de produccion y en la busqueda de nuevos mercados mediante procedimientos
no convencionales y resiliencia. También se ha observado que los productores y
comercializadores han mejorado el acceso al mercado a través de aprendizajes tales como
el comercio en linea, ademas de haber creado emprendimientos de comercializacién para
la distribucion de alimentos frescos en dreas urbanas y periurbanas.

A pesar de las medidas gubernamentales de restriccion a la movilizacién de las personas,
el abastecimiento de alimentos se mantuvo, mediante el transporte de la produccion
agropecuaria a las ciudades capitales e intermedias. Lo mismo ocurri6é con las empresas
de la industria de alimentos, que obtuvieron permisos especiales de circulaciéon para la
distribucion de sus productos (de la Cruz 2020). Aunque se preveia un desabastecimiento
0 una subida de precios, esto no ocurrié gracias a la sostenibilidad de la oferta. Una
caracteristica de la cuarentena rigida en las principales ciudades fue la presencia de
mercados moviles, que descongestionaron los centros tradicionales de abasto (mercados
y supermercados), aunque este movimiento comercial no fue del agrado de las empresas
formales.

Enla época critica de la cuarentena rigida se pudo constatar que la produccién agropecuaria
estuvo articulada con los circuitos de comercializaciéon. Es mas, la produccién campesina,
aunque ya no es mayoritaria, todavia abastece las necesidades de alimentacién de la
poblacién con una cantidad de productos importantes (tubérculos, hortalizas y verduras y
frutas).

Estos episodios, sinembargo, han desnudado la debilidad la cadena de distribucion, de la que
con anterioridad se sabia que constituia un elemento critico en el suministro, especialmente
de productos perecederos, como los agroecoldgicos. La crisis generd asimetrias de
informaciény, desde luego, de distribucion, que se profundizaron notoriamente. Es diferente
la manera en que el insumo llega al productor y en que el producto llega al consumidor. Por
lo tanto, un gran desafio que surgié durante la pandemia para la produccién de alimentos
de origen agropecuario es el de mejorar la cadena de distribucién.

3.5 Evaluacion de criterios de relevancia, oportunidad y
viabilidad

Metodologicamente, la evaluacion de los criterios de relevancia, oportunidad y viabilidad
de los sectores se realizd segun las instrucciones de la Guia. En esta se indica que dichos
criterios deben provenir directamente de la definicion del grupo meta y de su objetivo. En
este caso, el comercio de productos agroecol6gicos debe ser relevante para el grupo meta
y debe tener el potencial de lograr el desarrollo del sector.

Para cada criterio se utilizb una escala de Likert (del 1 al 5), donde 1 indica que practicamente
no cumple el criterio y 5 significa que sobrepasa el criterio (véase la tabla 2)8.

8 Esta explicacion del método de evaluacién de relevancia, oportunidad y viabilidad es el mismo que se
utiliza para los sectores seleccionados.



Tabla 2. Criterios utilizados para seleccion de sectores y escala de
medicion

Criterios Descripcidn del criterio Escala de medicién
Relevancia para el Referido al potencial del grupo 1. Sin relevancia
grupo objetivo objetivo en el sector y naturaleza 2. Poco relevante

de los desafios detrabajo decente 3. Medianamente
que enfrenta. relevante
4. Relevante
5. Muy relevante
Oportunidad para el Referido a las oportunidades para 1. Sin oportunidad
crecimiento inclusivo crear mas y mejores empleos enla | 2. Poco oportuno
cadena de valor principal. 3. Medianamente
oportuno
4. Oportuno
5. Muy oportuno
Viabilidad de la Evaluar en qué medida un 1. Sin viabilidad
intervencién proyecto podra facilitar el cambio, 2. Poco viable
dado el contexto del sector y del 3. Medianamente
pais. viable
4. Viable
5. Muy viable

Fuente: elaboracién propia en base a la Guia.
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En consecuencia, como resultado de la evaluacién de criterios, la tabla 3 presenta las
puntuaciones logradas para los tres criterios por el sector de comercio de productos
agroecolégicos en funcién del grupo meta.
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Tabla 3. Criterios de relevancia, oportunidad y viabilidad para el sector de
comercio de productos agroecolégico

Dimension 1: Relevancia para el grupo meta

Definicién
Potencial de crecimiento

El sector presenta un
crecimiento continuo

y sostenido. Ademas,
tiene un menor grado
de sensibilidad frente a
eventos externos, como

Punt.

Descripcién

« El sector de alimentos creci6 a una tasa del 6,2 %
durante 2015-2019.

« El mercado agroecoldgico tiene un crecimiento
gradual, segiin aumentan las ferias agroecolégicas
promovidas en diferentes departamentos de Bolivia®.

* Existen redes locales de comercializacién de
pequefios productores agroecoldgicos en busqueda

la COVID-19 y potenciales 4 de circuitos cortos de comercializacion'®.

eventos climaticos. El * Solamente en Cochabamba hay mas de 6 200

prondstico de crecimiento familias productoras agroecolégicas.

a partir de 2021 prevé un * EI 45,8 % de las principales actividades de

potencial interesante para trabajadores informales son mujeres que se

la creacion de empleo. dedican al comercio (Figueroa 2020); hay potencial
emprendedor para la formacién de canales cortos de
comercializacion.

Condiciones laborales + Segun la Fundacion AGRECOL Andes, funcionan

Hay empresas y mas de 40 organizaciones en el pais que reflexionan

organizaciones de sobre las formas de agroproduccion y sostenibilidad,

productores en el desarrollando cada vez mas estrategias de

sector que ofrecen comercializacién y de apoyo a los pequefios

condiciones de trabajo 4 productores locales.

decente. También hay * Existen ferias ecoldgicas (bioferias, ecoferias) en las

oportunidades para regiones del Altiplano y los valles del pais.

emprendimientos con * Se prevé un creciente grado de asociatividad

condiciones de trabajo entre el grupo meta y las redes de organizaciones

que pueden ser mejorados productivas, lo que facilita la generacién de empleos

en el tiempo. en todo el eslabén de comercializacion.

Innovaciény * La interaccién entre productores locales y

competitividad consumidores con el grupo meta creara alianzas

Las organizaciones comerciales y generara mayor competitividad en el

productivas tienen un sector.

cierto nivel de desarrollo, + Los mecanismos de innovacion tecnolégica (manejo

pero con poca innovacion. de redes sociales, telemarketing, venta en linea

Alingresar al circuito de la 4 en Marketplace u otras plataformas de comercio

comercializacion, el grupo electrénico) para la comercializacién de productos

meta debe promover su fomentaran el crecimiento inclusivo de la produccion

competitividad innovando agroecoldgica.

las caracteristicas del

comercio, sobre todo el

digital.

Promedio 4 * El sector es relevante para el grupo meta.

9 No existe un registro oficial de todas las ferias agroecolégicas del pais. Entre las principales del

departamento de La Paz figuran Bio Achocalla, Microferia de Batallas, Achocalla y Organizaciones
Econ6micas Campesinas (OECA), y Bio Llojeta de Achocalla, Batallas, Yaco, Luribay y Feria Rotary
Sopocachi Ecotambo de Asociaciones de productores/as de La Paz y El Alto. En Cochabamba: Ecoferia
de productores urbanos y periurbanos, Bio Tiquipaya de productores de Tiquipaya, Encuentro de
productores y consumidores Villa Busch, OECA del Valle Alto Tiquipaya y comercializadora Kampesino.

10 Hay redes de organizaciones de productores de ONG para el desarrollo, de Agrénomos y Veteriarios
sin Fronteras (AVSF), de la Asociacion de Productores Ecoldgicos de Bolivia (AOPEB) y de la Coordinadora
de Integracion de Organizaciones Econémicas Campesinas (CIOEC) (Elias y Devisscher 2014).




Dimensidon 2: Oportunidad de crear trabajo decente
y emprendimiento sostenibles

Definicion

Participacién de mujeres
en el sector

Existen redes de
mujeres productoras

Puntuacion

Descripcion

* El grupo meta debe crear vinculos de
asociatividad entre mujeres comerciantes y
productoras. Es necesario crear una masa
critica entre las lideres de organizaciones
y los consumidores de productos

liderando la produccion 4 agroecoldgicos.

agroecologica. Pero

también hay muy pocas

mujeres en los circuitos de

comercializacién.

Interés del grupo meta * El grupo de mujeres cuentapropistas

Existe interés del grupo muestra interés para el desarrollo del

meta por participar en el 3 trabajo. Se adaptan estrategias de circuitos

sector. cortos de comercializacién para productos
agroecologicos.

Generacién de mayores * La oferta de productos agroecoldgicos

empleos estd a cargo de redes de familias del area

La consolidacion de rural, principalmente. Estas se podrian

canales cortos de beneficiar con una mayor diversificacion

venta incrementara la de su produccién, lo que incrementaria sus

competitividad y permitira 4 ingresos, les aseguraria una allmentqcl:lon

diversificar la produccién saludable, coadyuvaria en la adaptacion

agroecolégica. al cambio climatico e incrementaria la
generacion de empleos para los nuevos
nichos de mercado en la comercializacién de
productos agroecoldgicos.

Habilidades * El estudio de caracterizacién de las mujeres

El grupo de mujeres cuentapropistas identificé que poseen

cuentapropistas cumple habilidades en comercializacion, manufactura

con las habilidades 4 y Servicios.

para desarrollar el

emprendimiento

sostenible.

Promedio 4 * El sector es relevante para el grupo meta.
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Dimension 3: Viabilidad de la intervencion

Definicién Puntuacion Descripcion
Predisposicién del sector * Hay predisposicién en el sector publico, y
publico para impulsar actualmente hay politicas para fomentar su
cambios en las politicas intervencion: Agenda Patriética 2025, Plan de
publicas y/o programas 3 Desarrollo Econdmico y Social en el marco del
que fomenten la inclusion desarrollo integral para vivir bien 2016-2020.

del grupo meta.

Predisposicion del sector El sector privado —confederaciones,

privado, con empresarios empresas, asociaciones, organizaciones
privados dispuesto a 3 internacionales y otros— tienen
integrar el grupo meta. predisposicion para integrar al grupo meta.

Viabilidad del mercado Funcionan varias ferias, promovidas tanto

Existe mercado para por el sector publico como por el privado,
el emprendimiento que buscan fomentar la visibilizacién de las
sostenible y para su asociaciones productivas agroecolégicas.

inclusion laboral. La vinculacién de asociaciones productivas
con los canales cortos de comercializacién
del grupo meta permitira acceder a nuevos
nichos de mercado, concientizar a la
poblacion sobre el consumo saludable y
libre de agroquimicos, hacer un cuidado
integral de los suelos productivos, promover
la sostenibilidad de los emprendimientos
formales, la diversificacién en la produccién
agroecoldgica y el cumplimiento de la
seguridad alimentaria.

Promedio 3 * El sector es relevante para el grupo meta.

Fuente: elaboracién propia de acuerdo con metodologia de la Guia.

De acuerdo con los resultados de la evaluacion, se puede concluir que el sector de co-
mercio de productos agroecoldgicos es relevante y presenta oportunidades para el grupo
meta, aunque le resulta medianamente viable.

3.6 Mercado laboral

La existencia de un vacio o articulacién deficiente entre la produccién familiar agroecolégica,
indigena o campesina y los centros de consumo comunales, intercomunales y urbanos
es una oportunidad para incidir en la venta de los productos agroecolégicos. En otras
palabras, se necesita mayor articulacién entre la produccién y el consumo, mejorando los
mecanismos de comercializacién o profundizando los canales cortos de venta. A pesar de
que existen varias ferias de comercializacion en los centros urbanos, las autoridades locales
y los mismos productores no tienen capacidad de accién para mejorar la articulacién, el
control de calidad del producto y la infraestructura. La base de estas ferias contintia en una
“légica institucional-paternalista” (Veiga 2019).

En consecuencia, las familias productoras y comercializadoras tienen la necesidad de
articularse para acceder a nuevos mercados y vender mas. Esta articulacion podria resaltar
aun mas el rol de la mujer, pues en la estructura de la comercializacién, bajo principios
agroecolégicos (canales cortos de venta), la participacién femenina alcanza el 76 por ciento,



quedando el restante 24 por ciento en manos de los hombres. Por ejemplo, para las mujeres
jefas de hogar, la comercializacién de productos representa el 63 por ciento de sus ingresos
(Dorrego Carlén 2019).

Potencialmente, la comercializaciéon de productos agroecol6gicos puede estar compuesta
de las siguientes formas:

a) Espacios verdes o tiendas de productos ecoldgicos. Son espacios fisicos y/o ferias
organizadas o promovidas por los Gobiernos municipales, los Gobiernos
departamentales, ONG, asociaciones de productores o grupos de mujeres
cuentapropistas que pueden tener una asociacién. Los espacios funcionan en
canales cortos de comercializacién, como una alternativa sostenible entre pequefios
productores locales de areas rurales o periurbanas y mujeres comercializadoras
cuentapropistas. Los espacios se identifican como: ecoferias, bioferias, biotiendas,
ferias populares, ferias de barrio, quioscos verdes, mercados publicos, centros
urbanos y otros. Las mujeres cuentapropistas podrian liderar potencialmente en
la promocién e implementacién de estos canales cortos de comercializacién de los
productos. Sin embargo, las regulaciones a cumpirse —tales como la certificacion
de productos agroecoldgicos, el sello de productos verdes o el conocimiento de
trazabilidad agroecolégica— deberian ser conocidas a profundidad por las mujeres
cuentapropistas para lograr un mejor intercambio comercial de los productos.

b) Tiendasvirtualesoventaon-line deproductosagroecolégicos. Unatiendavirtualesuntipo
de plataforma digital que podria utilizarse para vender productos agroecolégicos
mediante un esquema de comercio manejado por dispositivos digitales. Podria ser
Marketplace™ utilizado en redes sociales como WhatsApp, Facebook, Instagram o
TikTok, o un sitio web propio de un grupo de mujeres cuentapropistas identificadas
bajo un sello verde, un nombre comercial o incluso una marca, con los que estas
comercialicen productos. Estos sitios pondrian a disposicién de los consumidores
diferentes tipos de productos agroecolégicos, promocionarian los beneficios de una
alimentacién libre de agroquimicos, las propiedades de los productos y el cuidado
del medio ambiente y despejarian dudas sobre la diferencia entre estos productos y
los convencionales.

3.7 Un caso exitoso: ECOTAMBO

Un ejemplo de tienda virtual exitosa en la ciudad de La Paz para la distribucién de alimentos
agroecoldgicos es la Asociacidon de Productores Ecotambo ECOTAMBO'. Esta ha mostrado
dinamismo y resiliencia en el sector, diversificacién de produccion y fortalecimiento de
redes entre familias de productores agroecoldgicos, emprendedores y consumidores. Los
consumidores de este proyecto son mujeres en un 76 por ciento y hombres en un 24 por
ciento. La tienda ha estructurado una cadena de suministro que consta de ocho etapas, y
que va desde la siembra de los productos hasta su distribucion, como muestra la figura 4.

11 Marketplace es una plataforma electrénica creada y gestionada por un tercero ajeno a un negocio,
que junta al vendedor y al comprador.

12 “ECOTAMBO es un proyecto agroecolégico gestionado autdbnomamente, que tiene por objetivo
plantear una propuesta para la reconfiguracion del sistema agroalimentario local a través de la
estructuracion de redes conformadas por familias agroecoldgicas, emprendedoras, consumidoras y
otros actores que participan de este sistema en el ambito rural y urbano” (Veiga 2019).
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Figura 4. Cadena de suministro: asociacion de productores ECOTAMBO
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Fuente: Asociacion de productores ECOTAMBO.

Para replicar este modelo de cadena de suministro en el grupo meta, se debe lograr que
la informacién de requerimiento de compra de productos agroecoldgicos se establezca
mediante un proceso de compra y venta a través de una plataforma web propia y mediante
redes sociales como WhatsApp. La tienda virtual, adecuadamente administrada, sistematiza
una base de datos provenientes de consumidores y cruza esa informaciéon con la base
de datos de productos agroecoldgicos disponibles. El proceso requerira una estrategia y
organizacién logistica adecuada para implementar toda la cadena de valor, asi como para
desarrollar un monitoreo que responda a los niveles de demanda y oferta de los productos
agroecolégicos.



3.8 Barreras de entrada

Las barreras de entrada para el sector son bajas. El mercado es amplio en el sentido de que
existen necesidades crecientes de busqueda de canales cortos de venta debido a la escasa
visibilidad de los productos agroecolégicos. Esto se debe a que los productores acceden a
canales de distribucién limitados, a pocos recursos financieros para la rotacién en el cultivo
de sus productos, tienen escaso conocimiento como para desarrollar estrategias de acceso
a mercados y promover sus productos. Ademas, es necesario transmitir la informacion a
un intermediario de que determinado producto es perecedero. Sin embargo, hay algunas
barreras de entrada elevadas, como el acceso al financiamiento para las operaciones de
compray venta y, como factor esencial, la brecha digital para efectuar negocios en linea.

La barrera de entrada de financiamiento tiene solucién cuando se construyen esquemas
de asociacion entre mujeres cuentapropistas. Conforme aumente la participaciéon en el
comercio, el grupo meta podria tener mayores necesidades de financiamiento e inclusion al
requerir mayor capital base de operaciones. Sin embargo, el desafio de lograr la asociacion
entre mujeresy familias productoras es esencial para superar la barreray lograr ser sujetos
de financiamiento.

Otra barrera de entrada es la ausencia de promocién por parte de las entidades publicas
localesyregionales.Serequiere proactividad de las autoridadeslocales, como gobernaciones
y municipios, a fin de establecer un apoyo constante a la promocién y al conocimiento de
los productos, al incremento de las ventas y a la posterior formalizacién y transicion de los
emprendimientos™.

Las bajas barreras de entrada pueden ser potencialmente aprovechadas por las mujeres
cuentapropistas. Para ello, las mujeres deberan recurrir necesariamente al aprendizaje
de técnicas basicas de mercadeo, al conocimiento de medios digitales, al desarrollo
de capacidades en el uso de dispositivos, al desarrollo, en asociacion con otras mujeres
cuentapropistas, de un acceso directo a redes sociales (networking).

Potencialmente, con la frecuente utilizacion de las herramientas digitales, y en funcion
al volumen de pedidos, las mujeres cuentapropistas podrian transitar paulatinamente
a la formalizacién y a vincularse a redes sociales de familias productoras y también de
consumidores. Para ello, se requiere generar un proceso de capacitacion en tecnologias de
comunicacion y en redes sociales, asi como en otras herramientas que faciliten su incursion
en la economia digital.

Respecto a la comparacién de beneficios econémicos entre la produccién convencional y
la produccién agroecoldgica, la revision documental muestra que entre los beneficios de
permanecer con un sistema productivo agroecolégico figuran el hecho de que permiten
una produccion sostenible, cuidan el medio ambiente, diversifican la produccién, mejoran el
rendimiento de los suelos, y, finalmente, refuerzan la seguridad alimentaria e incrementan
los ingresos de las familias productoras y, en consecuencia, del grupo meta.

3.9 La cadena de valor

La cadena de valor del comercio de productos agroecolégicos (figura 5) muestra cinco
eslabones: abastecimiento, logistica, transporte, empaque y distribucién y entrega. En esta
cadena de valor, el grupo meta puede participar potencialmente en todas las etapas, pero
principalmente en los eslabones de empaque, distribucién y entrega al consumidor final de
los productos.

13 Una transicion justa para todos hacia una economia ambientalmente sostenible debe gestionarse
correctamente y contribuir al logro de los objetivos del trabajo decente para todos, la inclusién social y
la erradicacién de la pobreza (OIT 2015).
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Figura 5. Cadena de valor para el comercio de productos agroecolégicos
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3.10 Cuellos de botella

Los cuellos de botella identificados para el comercio de productos agroecolégicos son
recurrentes, y afectan no solo a los pequefios productores, sino también a los grandes vy,
por consiguiente, a los comercializadores.

El primer cuello de botella es el contrabando, que se combina con la importacién legal de
productos agricolas (principalmente papas, legumbres, hortalizas, frutas y otros). El bajo
precio de los productos agropecuarios importados de paises limitrofes afecta el margen de
ganancia y disminuye las ventas de productores y comercializadores.

Un segundo cuello de botella es la falta de acceso a servicios tales como el financiamiento
a la pequefa produccién y la ausencia de politicas de promocién de los productos y el
consumo. Los productores agroecoldgicos perciben una creciente degradacion de los
recursos naturales debido a la explotacion petrolera y al avance de la frontera agricola
(Fundacién AGRECOL Andes 2018b).

Un tercer cuello de botella es que los productos son perecederos. Para comercializarlos
se debe enfrentar ciertas condicionantes, como la cercania a los mercados o las ferias de
consumo, el estado de la infraestructura caminera, los modos de transporte e, inclusive,
factores como el clima o conflictos en las carreteras. Esto hace que los productores vendan
la produccion perecedera a intermediarios, quienes asumen el riesgo de la comercializacion
en mercados rurales y urbanos.

Otro cuello de botella relevante es que los productores obtienen capital semilla mediante
microcrédito. Esta carga adicional hace que los productores opten por dedicarse ademas a
la actividad comercial, asumiendo un elevado riesgo para llevar la produccién al mercado.
Para ello instalan tiendas en comunidades rurales que dirigen mujeres, y también espacios
de comercio informal, mientras mantienen su residencia en el area rural y venden su
produccion con bajos margenes de ganancia (Castaiidén 2014).

La regulacién, los procedimientos, las autorizaciones y los tramites burocraticos son
también cuellos de botella que se debe enfrentar en el proceso de comercializacién de
productos agroecolégicos. A continuacion, se describen cuatro regulaciones que podrian
afectar potencialmente la comercializacién, que necesariamente el grupo meta debe
conocer y apropiarse.

* Regulacion y certificaciones para el comercio. Actualmente se reconocen dos tipos
de certificaciones para el comercio de productos agroecolégicos: para el comercio
internacional, a través de organismos de certificacidon reconocidos por la Guia ISO
65", Para el comercio local, mediante sistemas alternativos de garantia de calidad,
evaluadosy controlados por el Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad
Alimentaria (SENASAG). El objetivo es impulsar el comercio de productos ecolégicos
certificados, garantizando su calidad.

« Sistema Participativo de Garantia (SPG). Los SPG son mecanismos que fomentan los
canales o circuitos cortos de comercializacion a través de una relaciéon de confianza
generada entre productores y consumidores (Torremocha Bouchet 2012). En Bolivia,
el SPG esta reconocido por la Ley 3525. La AOPEB, con mas de 70 000 productores
ecologicos asociados, ha impulsado la promulgacion de esta ley. El Consejo Nacional
de Producciéon Ecoldgica (CNAPE) propone la implementacion de los SPG para
garantizar la calidad de los productos ecolégicos, para su consumo en los mercados
locales y del resto del pais. Los tipos de SPG dependen del actor que los establezca,
de la organizacion de productores, la comunidad y el municipio. Para el SPG con

14 Lanorma ISO 65, llamada “Guia ISO/CEI 65: 1996", estd complementada por una guia IAF, elaborada
por el Foro Internacional de Acreditacién (IAF, por sus siglas en inglés), que reline a todos los
organismos de acreditacién reconocidos. El objetivo de la norma ISO 65 consiste en fijar los requisitos
cuya observancia asegura que los organismos de certificacion administren su sistema de certificacion
por tercera parte de manera consistente y fiable, con el fin de facilitar la aceptacion de su certificado
a nivel nacional e internacional, consolidando asi el avance del comercio internacional. Los requisitos
contenidos en la presente norma deben considerarse sobre todo como criterios generales relativos a
los organismos que administran sistemas de certificacién de productos. Disponible en https://www.
fao.org/3/ad094s/ad094s03.htm
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organizacién de productores se considera cinco dimensiones agroecolégicas:
tecnoloégica-productiva, ambiental, sociocultural, econdmica y politica. Por su parte,
el proceso de reglamentacién de los sellos otorgados por los comités depende de
fondos externos, municipales, proyectos de ONG y otros para su monitoreo. Esta
burocracia incide en la gestién permanente del sello (Veiga 2019).

+ También hay que considerar una leccién importante que transmite la asociacion de
productores de ECOTAMBO, de La Paz, sobre los mecanismos de trazabilidad del
SPG en las distintas fases: al aumentar el niUmero de actores en la red y el volumen
de alimentos ofertados, el monitoreo de confianza controlado ya no es suficiente,
y resulta necesario afinar este mecanismo con técnicas indirectas cualitativas que
corroboren la procedencia de los productos ofertados. Es importante la accesibilidad,
la confianza y la transparencia para el control y la visita a los huertos de las familias
productoras, eliminando dudas gracias a la trazabilidad.

« Ausencia de promocién. A pesar de que la AOPEB trabaja en la promocién de una
agricultura basada en los principios agroecolégicos, no hay mayores mecanismos de
promocién de las instancias gubernamentales. El enfoque promocional debe estar
dirigido al mercado internoy a los circuitos cortos de comercializacién, favoreciendo
potenciales actividades del grupo meta. Para una eficaz promocién de la produccion
y el comercio agroecoldgico deben activarse funciones del Gobierno central y de
los subnacionales que, como minimo: i) fortalezcan las redes entre pequefios y
medianos productores de municipios rurales y ii) mejoren sus capacidades técnicas
y administrativas para atender las redes y requerimientos de asistencia técnica.
La promocién proyectara a los productores como actores dinamicos de procesos
productivos y de transformacion y garantizara el producto y el excedente para los
comercializadores.

* Lo trazabilidad™. La necesidad de utilizar la trazabilidad se ha convertido
actualmente en un factor importante para cuidar la salud de los hogares. Para ello,
son principalmente las mujeres las que identifican qué productos son organicos y
sostenibles. El que el concepto y aplicacién de trazabilidad sea muy bien entendido
y practicado favorece directamente al grupo meta. Actualmente, las competencias
en identificaciéon y trazabilidad' estan definidas a lo largo de toda la cadena
alimentaria. Estan a cargo Unicamente del Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria
e Inocuidad Alimentaria (SENASAG), tanto para la configuracion de los canales cortos
de comercializacién, como para cumplir y controlar los requisitos de certificacién del
producto.

3.1 Oportunidades

El comercio brinda oportunidades para demostrar que los alimentos son buenos
para la salud bajo esquemas de visibilidad y promocion, pues el sector de productos
agroecol6gicos no es meramente comercial; apunta también a fomentar la salud a través
de una buena alimentacién y del aumento del nivel de conciencia social en materia
ecoldgica, restableciendo vinculos de complementariedad entre el area rural y la ciudad.
En este sentido, los agricultores estan interesados en ofrecer productos sanos para que los
consumidores puedan apreciar los beneficios sobre su salud.

Hay oportunidades para visibilizar mejor los conocimientos tradicionales. La produccion
agroecoldgica permite hacer uso de algunos de estos conocimientos: mejoramiento
de préacticas de produccién, cosecha y postcosecha (mejoramiento de la calidad). Las
conclusiones de investigaciones agricolas revelan que los sistemas de produccién con
orientacién agroecolégica tienen mayor sustentabilidad que los sistemas de transicion
agroecoldgica y, mas aun, que los sistemas agricolas convencionales.

15 Se define como “la capacidad para reunir el tejido histérico, la utilizaciéon o localizacién de un
articulo o de una actividad por medio de una identificacion registrada”. Esto se refiere a dos aspectos
principales: la identificacion del producto mediante un proceso de marcaciény el registro de los datos
relacionados con ese producto a lo largo de las cadenas de produccién, transformacién y distribucién
(FAO 2016).

16 Posibilidad de identificar el origen y las diferentes etapas de un proceso de produccion y distribucién
de bienes de consumo y también un reflejo documental de dichas etapas.



También existen oportunidades para conocer las virtudes del sistema agroecolégico y los
canales cortos de comercializacién. La promocion de las virtudes y la facilitacion de canales
cortos de comercializacion permitira modificar los habitos de consumo de los consumidoresy
fomentara la seguridad alimentaria de las familias productoras, incentivando la continuidad
de la produccién e incrementando la diversificacién de productos agroecolégicos.

Este modelo de negocio se desarrolla a partir de que se satisface a las comunidades locales,
pues estas venden su produccidn; del potenciamiento de los grados de asociatividad de los
comerciantes, en este caso las mujeres cuentapropistas; y de la utilizacion responsable de los
recursos naturales. Por tanto, hay una relacion positiva entre asociatividad y sostenibilidad
del emprendimiento.

El potencial crecimiento del comercio de productos agroecolégicos podria reducir
indirectamente las compras de agroquimicos utilizados, logrando una transicién a sistemas
de produccién agroecolégicos. El buen funcionamiento del emprendimiento sostenible
puede ser replicado en varios municipios del pais.

3.12 Recomendaciones de intervencion

La comercializacion de productos agroecolégicos como alternativa de trabajo para
mujeres cuentapropistas permitira fortalecer su crecimiento inclusivo, pues se pretende su
incorporacién en canales cortos de comercializacion diferentes de la oferta tradicional del
comercio, y favorecera también a los productores. Los margenes de ganancia pueden ser
superiores a los actuales (CIPCA 2019).

Sin embargo, se debe tomar en cuenta que para la apertura sostenible de canales cortos de
comercializacién de productos agroecolégicos no bastan solamente las ferias y/o mercados.
Es necesario asegurar que los productores cumplan con los principios agroecologicos y
garanticen la trazabilidad de los productos que circulan. Las mujeres cuentapropistas, como
agentes comercializadores, deben involucrarse también en el cumplimento del principio
agroecologico.

Hay que poner especial énfasis en la cualificacién de la mujer cuentapropista. Si bien sus
requerimientos basicos se concentran en ampliar sus mercados de venta, es necesario que
enfrenten también la perspectiva de distribuir mediante mecanismos digitales, a través de
tiendas en linea u otros instrumentos digitales.

Hay que considerar que no se trata de generar mas intermediarios o de convertir mercados
de productores en mercados de intermediarios. Se trata de generar canales cortos de
comercializacion, bajo esquemas asociativos de mujeres cuentapropistas que generen
valor mediante su forma de comercializacion, ya sea fisica o desde la economia digital.

Los retos y desafios pendientes a nivel de la gestion publica dependen del trabajo
de las autoridades locales, municipales, departamentales y nacionales. Estas, en una
labor de apoyo y promocién, deben ayudar a reconocer la importancia de la agricultura
periurbana con base agroecolégica y la generacion de empleo mediante el mecanismo de
la comercializacion.

Finalmente, la emergencia de la agricultura periurbana bajo principios agroecoldgicos es
una oportunidad motivadora y replicable en contextos como los del grupo meta: mujeres
cuentapropistas del sector informal. Los huertos o patios productivos (Veiga 2019) son
espacios que permiten contribuir a la economia de las familias y comunidades y a su buena
alimentacién. Se trata de considerar ese espacio bajo un enfoque de cadena de valor donde
el eslabon de la distribucidn y/o comercializacion pueda ser explotado para generar empleo
e ingresos.
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3.13 Matriz FODA para el sector de comercio de productos

agroecolégicos

En base a la informaciéon obtenida de diferentes fuentes del sector, se ha construido la

matriz FODA que muestra la tabla 4.

Tabla 4. Matriz FODA para el sector de comercio de productos
agroecolégicos

Definicion Puntuacion

+ Sostenibilidad, porque equilibra
dimensiones sociales, econémicas y
ambientales.

* Un crecimiento continuo del sectory
menor sensibilidad frente a eventos
externos, como la COVID-19.

* Existen vinculos entre la agricultura
sostenible y la salud.

* Tiene efectos positivos sobre el
consumo y la salud de los consumidores
y diversifica la canasta de productos
agroecologicos para la ofertay la
demanda.

* Promueve un crecimiento inclusivo,
genera empleo y solidaridad entre
las redes sociales de produccion
y crea nuevos canales cortos de
comercializacion.

* Sus cultivos rinden muy por debajo de la
media, llegando a producir el 40 % de su
potencial.

* No hay acciones concretas en las politicas
que conduzcan a una transicion a
sistemas agroecoldgicos y alimentacion
sana.

« El area bajo cultivos convencionales SAA
alcanza 1 095 500 ha, frente alas 117 106
ha de cultivo organico.

« Sistema Alimentario basado en la
Agroindustria (SAA), que sostiene
sistemas productivos agroindustriales
de producciéon medianay de gran
escala, ligados a insumos importados, y
mecanismos de exportacion regional y
global.

Oportunidades Amenazas

* Frena la degradacién de los recursos
naturales (suelos).

* Mas de 40 organizaciones y mas de
20 000 ecoferias de barrio en el pais
que trabajan en agroproduccion y
sostenibilidad.

* Oportunidades de insercién y
mejoramiento de los canales cortos de
comercializacién en ferias ecoldgicas.

+ Asociacion del grupo meta con redes
productivas existentes podria generar
empleo en el sector.

« Comercio electrénico podria generar un
crecimiento inclusivo en el sector.

* El grupo meta posee habilidades
en comercializacién, manufacturay
servicios.

« El contrabando y la importacion legal de
productos agricolas afectan los precios y
disminuyen las ventas.

* Escaso financiamiento a la pequeia
produccién, ausencia de promocion del
consumo y poca visibilidad del producto.

* Proceso de reglamentacion y certificacién
de sellos, asociado a fondos externos,
municipales, proyectos de ONG y otros
para su monitoreo, incide en la gestion
permanente del sello.

* Presencia de mayores incentivos en las
politicas del agronegocio y apoyo al SAA
disminuyen participacion de la pequefia
produccién agropecuaria.

Fuente: elaboracién propia de acuerdo con metodologia de la Guia OIT.




» 4. El comercio electronico

4.1 Generalidades

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC) define al comercio electrénico como la
produccién, distribucién, comercializacién, venta o entrega de bienes y servicios por
medios electrénicos. En este contexto, a través de un comercio en linea, nuevos patrones
digitales buscan transformar la interaccién entre consumidores, vendedores y el Gobierno.
La OMC ratifica que el comercio electrénico es un motor de inclusién para la reduccién de
la pobreza, siguiendo la linea del ODS 1 mediante la incorporacién de nuevas tecnologias
(Grupo del BM y la OMC 2018). En consecuencia, las tendencias aceleradas de procesos e
infraestructuras digitales debieran ser aprovechadas por los emprendedores de paises en
desarrollo como oportunidades tecnolégicas emergentes para un crecimiento sostenido.

En esa linea, a nivel global, la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD)' afirma que el sector del comercio electrénico experimentd un gran
crecimiento en las ventas al por menor, pasando del 16 por ciento al 19 por ciento en 2020.
Este aumento se vio impulsado por las restricciones y el confinamiento en varios paises
para enfrentar la pandemia de COVID-19. En sintesis, el comercio electrénico expande
las probabilidades para que las pequefias empresas y los consumidores accedan a una
variedad mas amplia de productos y servicios.

En el anexo 1 se explica que el comercio electronico puede considerarse un sector de la
economia, dadas sus implicaciones de produccién y generacién de valor agregado.

4.2 Comercio electrénico en Bolivia

El comercio electrénico en Bolivia estd en una etapa incipiente. Sin embargo,
paraddjicamente, la irrupcién inesperada de la pandemia ha influido en el interés de las
empresas, especialmente de las pequefas, para incursionar en el mundo digital.

Segun la plataforma DATA-REPORTAL', el numero de usuarios de internet en Bolivia
aumentd en 7,1 por ciento entre 2019 y 2020, alcanzando 7,5 millones. La Agencia de
Gobierno Electrénico y Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (AGETIC 2018) sefiala
que en los Ultimos afios se incrementd la venta de smartphones (teléfonos inteligentes),
impulsando el acceso de los usuarios a la red, asi como a la creacion de mas tiendas
virtuales. Se estima que durante la pandemia mas de 11 000 negocios lograron algun grado
de digitalizacion™.

Un informe de la AGETIC en 2017 sostenia que el 10 por ciento de la poblacién que utilizaba
internet en el pais realizaba compras electrénicas por la facilidad del acceso. Sin embargo,
la mayor demanda actual de este servicio se debe a factores predominantes de necesidad,
comodidad y seguridad. La preferencia por compras de empresas nacionales es de un 73
por ciento, del 19 por ciento de empresas internacionales y un 8 por ciento de compras
nacionales e internacionales combinadas.

La mayoria de estos comercios venden en Facebook Marketplace (que es la opcién mas
facil), que ofrece articulos de toda indole, con descripcion de las caracteristicas y la foto del

17 Véase el sitio oficial de la UNCTAD: https://news.un.org/es/story/2021/05/1491592

18 DataReportal ofrece miles de informes gratuitos que le ayudaran a comprender lo que la gente
realmente hace en linea. Informacion detallada del uso de internet, los dispositivos y aplicaciones
moviles, las redes sociales y el comercio electrénico. Véase: DataReportal - Perspectivas digitales
globales.

19 Véase mas detalles en: https://www.kolau.es/bolivia. Emprendimientos digitales. Plan de Digitalizacion
MIPYME en Latinoamérica


https://news.un.org/es/story/2021/05/1491592
https://datareportal.com/
https://datareportal.com/
https://datareportal.com/
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producto. Los comercios mas organizados buscan crear una tienda en linea que permita
al consumidor conocer catélogos virtuales donde ofrecen los productos y/o servicios. Los
datos de la AGETIC para el afio 2018 sefialaban que el 78 por ciento de los usuarios usaba la
plataforma de Facebook para vender sus productos y promocionarlos en linea y que el 58
por ciento operaba desde su propia pagina web.

El 65 por ciento de la poblaciéon que compra por internet gasta desde menos de 30 délares
EE. UU. hasta 80 dodlares EE. UU. por compra. Los internautas compran: comida, bebida,
suscripciones, ropa y tecnologia, entre otros?. Las mujeres realizan un mayor nimero de
compras de ropa o accesorios, pero los hombres gastan mas en el consumo de bienes
electronicos. Respecto al grupo etario, los consumidores jévenes son quienes utilizan el
comercio electrénico de manera mas activa. Entre los estratos socioeconémicos, son los
consumidores de ingresos altos o medios los que utilizan en mayor medida el comercio
electronico para adquirir productos. Entre los sitios web o plataformas mas utilizadas en
Bolivia para hacer compras por internet figuran Facebook (60 por ciento), WhatsApp (24 por
ciento) y las plataformas de compra-venta como Amazony E-Bay (16 por ciento) y Aliexpress
(14 por ciento) (Foronda y Miranda 2020).

En funcién del grupo meta de la investigacion (mujeres cuentapropistas de la economia
informal), la Encuesta de Hogares (INE 2020) corroboré estos datos, al sefialar que en 2020
el 33 por ciento de este sector contaba al menos con una computadora, laptop o tableta,
entre otros dispositivos electrénicos, respecto a 2018, cuando solo un 15 por ciento contaba
con ellos. Por su parte, la tenencia de un celular propio en el grupo meta alcanzaba un
83 por ciento en 2018 y un 87 por ciento en 2020. Ademas, la Encuesta de Hogares revela
que en 2020 el 53 por ciento de estas mujeres afirmaron haber tenido acceso a internet
en los ultimos tres meses y el 58 por ciento, que contaba con servicio de internet en casa,
cuando en 2018 lo tenian el 34 por ciento y el 12 por ciento, respectivamente. Los datos
de miembros del género opuesto ocupados como cuentapropistas sefialaron porcentajes
similares para 2020, vale decir que el 27 por ciento poseia dispositivos tecnolégicos, el 86
por ciento, un celular propio, el 55 por ciento, acceso a internet en los Ultimos tres meses y
el 59 por ciento, internet en casa.

4.3 Comercio electrénico durante la pandemia

La pandemia de COVID-19 impulsé un salto digital obligado en las economias alrededor del
mundo. Durante la etapa de confinamiento, las restricciones de circulaciéon impusieron la
necesidad de la conectividad en linea, implementada en el teletrabajo, la educacién en linea
y el comercio electrénico, entre otros. Ademas, provocaron un aceleramiento digital en la
cotidianeidad de las familias, empresas y gobiernos por los cambios de habito respecto a
un entorno en linea (transacciones comerciales).

El salto digital encontré a Bolivia comenzando dicha etapa. Las ventas en linea a través
de canales informales gratuitos —como las redes sociales (Facebook, Instagram, Tik-
Tok, WhatsApp)— han cobrado mayor impulso durante este tiempo y han reforzado la
importancia de superar las barreras del comercio para dirigirlo hacia el comercio electrénico,
donde el usuario compra bienes o servicios mediante plataformas digitales.

El impacto negativo de la crisis sanitaria exigi6 a muchos comercios migrar hacia las
nuevas oportunidades que plantean las ventas en linea. La COVID-19 impulsé el comercio
electronico en Bolivia, logrando un crecimiento del 150 por ciento en las transacciones
electronicas efectuadas en varios rubros a partir de abril de 20202".

De modo que la tendencia acelerada del comercio electrénico es uno de los resultados de
la pandemia, y es probable que se mantenga constante durante la recuperacién. Segun
la Autoridad de Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicaciones y Transportes (ATT
2020), las conexiones del servicio de acceso a internet llegaron a 10,1 millones, entre fijas,

20 Véase mas detalles en: https://cecalizaya.com/redes-sociales-en-bolivia/

21 Véase mas detalles en reporte periodistico “E-commerce crece pese ala faltadeincentivosy logistica”,
en periddico Pagina Siete de 30 de mayo de 2021. https://www.paginasiete.bo/economia/2021/5/30/e-
commerce-crece-pese-la-falta-de-incentivos-logistica-296598.html


https://www.paginasiete.bo/economia/2021/5/30/e-commerce-crece-pese-la-falta-de-incentivos-logistica-296598.html
https://www.paginasiete.bo/economia/2021/5/30/e-commerce-crece-pese-la-falta-de-incentivos-logistica-296598.html

inaldmbricas fijas y méviles. Sin embargo, segun el portal DATAREPORTAL? (2021) solo 7,5
millones de personas son usuarias de internet y Unicamente el 5 por ciento cuenta con
internet ilimitado, lo que indica bajos niveles de cobertura en conexiones ilimitadas. El
departamento con mas conexiones a internet es La Paz, con 2,9 millones de conexiones,
seguido por Santa Cruz, con 2,8 millones.

Por otra parte, antes de la pandemia, el 10 por ciento hacia compras por internet, el 3 por
ciento de los clientes del sistema financiero efectuaba transacciones en linea; la mayoria de
las ventas (67 por ciento) se realizaban por Facebook, Instagram, WhatsApp y otras vitrinas
comerciales. El 85 por ciento de las empresas dedicadas al comercio electrénico carece de
paginas web y/o plataformas virtuales propias. Finalmente, un funcionario de la CAINCO, en
entrevista hecha por el equipo en 2021, menciona la existencia de 160 startups® registradas
en el pais, de las cuales el 42 por ciento se ubicaban en Santa Cruz, el 38 por ciento en La
Paz, y el 15 por ciento en Cochabamba. Debido al impacto de la COVID-19, hay un nimero
relevante de startups en las verticales de logistica (delivery y transporte, entre otros).

La mayor demanda de este servicio obedece actualmente a los factores de necesidad,
comodidad y seguridad del consumidor. El comercio electrénico ha incentivado la compra
y venta directa de productos, alimentos, bebidas, ropa, tecnologia y algun otro servicio. Sin
duda, una prioridad central fue mantener la continuidad en el abastecimiento de bienes.
Como consecuencia de la crisis sanitaria, las plataformas del servicio de delivery han creado
entre siete y ocho canales de comercio digital; es el caso de Pedidos Ya, Yaigo, Patio Service
y Chaski app, entre otros. Estas plataformas alcanzaron en promedio hasta 8 000 pedidos
diarios, cantidad que hubiera sido imposible sin la pandemia.

Segun la entrevista del equipo a un personero de la Cdmara Nacional de Comercio (CNC)
en 2021, muchas empresas lograron adaptarse a la nueva realidad resultado de la crisis
sanitaria mediante las innovaciones digitales?. Para que el comercio digital continte en
ese proceso de expansiéon, deben subsanarse las deficiencias en politicas especificas y
regulaciones normativas.

El 60 por ciento de internautas nunca ha realizado pagos por internet; el 32 por ciento
adquiere productos por internet, pero no concretan los pagos por la misma via. Esto se
explica por la falta de educacion en temas de bancarizacion digital para pequefias empresas
y/o emprendimientos. Segun los datos de la Autoridad del Sistema Financiero (ASFI 2018),
no todos los clientes financieros cuentan con una tarjeta de débito. El 70 por ciento posee
una tarjeta y el 30 por ciento no la tiene por aversion digital, y prefiere pagar en efectivo.

4.4 Evaluacion de criterios para el comercio electrénico

Para la evaluacion de criterios del grupo meta para el sector de comercio electrénico, el
método se describe en la tabla 5.

22 Véase este portal especializado en seguimiento a la economia digital: https://datareportal.com/
reports/digital-2020-bolivia

23 Unastartup esunaempresaemergente, creada con un enfoque tecnolégico que basa su funcionamiento
en el uso de tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC).

24 Ver mas detalles en https://www.paginasiete.bo/economia/2021/5/30/e-commerce-crece-pese-la-
falta-de-incentivos-logistica-296598.html

43



44

Tabla 5. Criterios de relevancia oportunidad y viabilidad para el sector de
comercio electrénico

Dimension 1. Relavancia para el grupo meta

Definicion
Potencial de crecimiento

Hay un potencial de
crecimiento y los
pronésticos apuntan a que
se puede tener un potencial
de creacion de trabajo.

El tamafio del sector, en
comparacién con afios

Puntuacion

Descripcion

+ El informe de la AGETIC (2017) sostenia
que el 10 % de la poblacién que utilizaba
internet en el pais realizaba compras
electrénicas.

En 2019 el volumen del comercio
electrénico en Bolivia alcanz6 278 millones
de délares de EE. UU., con proyecciones
a2020-2021 de 490 millones de ddlares

anteriores, es mucho mayor. 4 de EE. UU., equivalentes al 2 % del PIB
El crecimiento econémico nacional.
y sus futuras proyecciones + En 2020 el crecimiento de las transacciones
son alentadoras, inclusive electronicas efectuadas en varios rubros
en condiciones extremas superd el 150 %.
(como fue el conﬂnam|e’n.to * EI 65 % de la poblacion Bolivia se considera
durante la cuarentena rigida .
del afio 2020). nternauta.
* A 2020 se crearon 160 startups.
Condiciones laborales * Muchos de los negocios vinculados con el
Existe potencial de comercio electrénico son incipientes.
generacién de empleo, pero + No existe normativa definitiva para la
previamente debe existir creacion de estos puestos de trabajo en
un esquema nacional o el mercado laboral en condiciones de
regional de capacitacién emprendimiento o como independientes.
en el uso de nuevas * Todavia no hay condiciones para crear
tecnologias. mecanismos de asociacion del grupo
Los principales temas 2 meta.
relacionados con las + Muchos negocios quieren adherirse al
condiciones de trabajo mercado del comercio electrénico, pero
en el mercado y aquellas no tienen el conocimiento suficiente o no
oportunidades para el pueden superar la brecha digital.
potencial de creacién
de trabajo son todavia
desconocidos porque es un
sector incipiente.
Innovaciény + La digitalizacion se ha acelerado y los
competitividad comercios han optado por transitar hacia
Siempre que se alcance las comercios electrénicos de bienes y/o
cualificaciones del grupo servicios.
meta para superar la + La adhesién se hace a través de la venta
brecha digital, se favorecera en plataformas virtuales gratuitas, por
procesos de innovacién y de ejemplo, las redes sociales; ademas,
competitividad del sector, se publicitan en aplicaciones como
al incluir segmentos del 3 Marketplace y/o construyen su tienda
grupo meta, especialmente virtual.
Jovenes. * El comercio electrénico lleva el registro de
los bienes y servicios vendidos en linea.
Esto posibilita a los consumidores elegir su
compra a través de calificaciones pasadas
y/o comentarios en la plataforma virtual.
Promedio 3 « El sector es relevante para el grupo meta.




Dimensidon 2. Oportunidades de crear trabajo decente
y emprendimientos sostenibles

Definicion

Participacién del grupo
meta

Actualmente hay
participacion del grupo
meta.

Puntuacion

Descripcion

Aunque el comercio electrénico se
caracteriza por ser un sector incipiente, la
ECE sostiene que el grupo meta participd
en promedio en un 40 % (2015-2020), lo
que abre espacio a una gran parte de

la poblacién tomar parte en las ventas
electrénicas.

El 9 % de los bolivianos compré en internet
y el 6 % vendi6 algun bien o servicio.

Interés del grupo meta

El grupo meta manifiesta
interés de participar en el
sector en el futuro.

Ante el contexto de la COVID-19, los
procesos de digitalizacién se han
convertido en herramientas cotidianas. Sin
embargo, a pesar de que el 33 % del grupo
meta cuenta con aparatos tecnolégicos y
acceso a internet para incursionar en este
sector, sus conocimientos en redes de
comercio electrénico son incipientes.

Las entrevistas sefialan el interés que
puede existir en este grupo. Sin embargo,
patrones culturales y aversién al cambio
frenan este proceso.

Habilidades

El grupo meta cumple
parcialmente con las
habilidades requeridas para
el comercio en el sector
digital.

Se necesitan conocimientos de marketing
y manejo de plataformas virtuales que
pueden ser adquiridas por el grupo meta.
La CAMEBOL (Camara de Mujeres
Empresarias de Bolivia) realiza
capacitaciones en marketing digital y
empoderamiento.

La eleccién de compra y venta se hace por
plataformas gratuitas y de facil acceso,
como Facebook y WhatsApp.

Integracién

La participacién del grupo
meta en este sector
fomenta la cohesion social
con la poblacién local.

Existe la oportunidad de abrir redes
entre compradores y vendedores no
necesariamente de la misma ciudad.

El comercio electrénico no tiene el
problema de la ubicacion geograficay se
puede acceder al producto y/o al servicio
mas facilmente.

Promedio

El sector es medianamente oportuno
para el grupo meta en el corto plazo.

Las oportunidades estan presentes;
nuevamente, dependen de la cualificacion
del grupo meta.
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Dimension 3. Viabilidad de la intervancion

Definicién Puntuacion Descripcion
Predisposicién del sector * La Ley 164 para el Comercio Electrénico,
publico de 2012, sin actualizaciones a la

) ) o fecha. Mientras tanto, permanece la
Existe predisposicién en el incertidumbre sobre un marco legal que

sector publico para efectuar

: e brinde reglas y condiciones.
cambios en politicas

El Gobierono ha realizado planesy

Eourggfwizz/lg Fnrgggﬁgza;eclque 2 capacitaciones de digitalizacién MIPYME.
grupo meta. * Se cuenta con la Camara Boliviana

de Comercio Electrénico y la Agencia
Boliviana de Comercio Electroénico, y
plataformas bolivianas (como Bolivia en un
clic) para impulsar el comercio electrénico.

Predisposicion del sector El sector privado tienen interés, por

privado lo que empresas realizan gestiones y

Existe predisposicion entre 3 capacitaciones. Ademas, actuan como el

los empresarios para medio para que nuevos grupos se inserten
integrar al grupo meta. en este sector. El objetivo es captar bienes y

servicios para su promocién (CAMEBOL).

Viabilidad de mercado La COVID-19 ha incentivado la transicién a
Existe un mercado para el nuevos tipos de comercio. Este es el caso del
emprendimiento y potencial 4 comercio electronico.

para la inclusién laboral.

El sector es medianamente viable. La
viabilidad depende de las capacidades
del grupo meta y también de las acciones
de los actores o autoridades locales para
impulsar el crecimiento.

Promedio 3

Fuente: elaboracién propia.

4.5 Mercado laboral

El mercado laboral para las actividades de comercio electrénico en Bolivia esta todavia
poco desarrollado, pero presenta un potencial de crecimiento. Los retos vienen tanto por
parte de la oferta como de la demanda, debido a que ambas requieren involucrarse en los
procesos de digitalizacion. Involucrarse en este tipo de comercio implica nuevas maneras de
interactuar en la compra y venta, transformando un mercado fisico en uno virtual. Implica
también una potencial creacién de nuevos puestos de trabajos a través de plataformas
y entornos virtuales, debido a que oferentes y demandantes interactian sin importar la
ubicacion geogréfica.

El comercio electrénico ha dejado de ser una novedad para volverse cada vez mas mas
normal y/o cotidiano. La transicién a este tipo de comercio del grupo meta de mujeres
cuentapropistas en actividades de venta de productos (manufacturas, alimentos, bebidas
y otros) y servicios como (lavanderia, reparacion, tutorias, construccién, etc.) podria
cumplirse a partir de capacitaciones en la utilizacién de herramientas digitales, como
dispositivos moviles y computadores. Un factor esencial para esta transicién es el desarrollo
de plataformas digitales, como redes sociales o paginas propias. Todo lo mencionado forma
parte de las capacidades identificadas para el grupo meta en el estudio de caracterizacion.




En la ruta para definir oportunidades en el emprendimiento hay que considerar el éxito
de las plataformas descritas a continuacién en su incursién digital. Se basan en pilares de
conocimiento digital, experiencias del cliente y apoyo al oferente.

4.6 Un caso exitoso: YAIGO

Yaigo? (You Ask I Go) es una aplicacion desarrollada en Bolivia bajo estdndares mundiales,
en la que el consumidor pide cualquier articulo (en las categorias de gastronomia,
supermercados, farmacias, bebidas, tiendas para mascotas y regalos) y el pedido llega a
su domicilio. Ademas, tiene una plataforma basada en la experiencia del usuario. Comenzé
sus operaciones en 2019, después que se identificara su necesidad en los mercados de
Oruro, Potosi, Sucre y Tarija, donde no habia una aplicacién similar. La plataforma YAIGO
logré tener cobertura nacional, y durante el afio 2020 tuvo un aceleramiento empresarial
que le permitié incursionar en otros paises de América Latina. Yaigo se esta convirtiendo en
un delivery eco friendly, puesto que uno de sus objetivos es lograr que el 30 % de su flota de
repartidores sean bicicletas, motos eléctricas o vehiculos eléctricos.

Figura 6. Cadena de suministro: YAIGO

RECIBO DE LOGISTICA
LOS PEDIDOS INTERNA

El consumidor Creacién y
final recibe su administracion

pedido I de la aplicacién
ENVIO

Los productos son OPERACIONES
recogidos y enviados Seadjuntayse
inmediatamente al expone negocios | (9

lugar puesto por el involucrados en  |&
consumidor la oferta de —

; E bienes y servicios

e o PEDIDOS

MEDIANTE =
LOS PEDIDOS LA APP 52
De acuerdo a su :
ubicacion, los El consumidor
empleados de la tiene la facilidad de
plataforma elegir qué va a
YAIGO recogen PAGO POR consumir de los
los pedidos MEDIO DE LA diferentes locales

PLATAFORMA dentro de la
El consumidor puede 2iplleEdien
elegir el método de

pago que desea para
adquirir el producto

Fuente: elaboracién propia en base a informacién de YAIGO.

25 Véase: https://yaigoapp.com/
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Hay otros ejemplos exitosos de plataformas de emprendimientos de comercio electrénico
en Bolivia.

4.7 Barreras de entrada

Con el fin de aprovechar el potencial del comercio electrénico, es pertinente analizar la
serie de barreras de entrada que podria ser relevante para las mujeres cuentapropistas de
la economia informal. Las barreras se concentran en esquemas regulatorios inadecuados,
ausencia de normativa clara para los participantes, escasa apropiaciéon de las nuevas
tecnologias por grupos pequeiios, dificultad de adaptacién a nuevas modalidades de
compray venta en linea y adaptacién cultural hacia la transicién de un comercio en linea.

Hay una notoria ausencia de normativa para el comercio electrénico en Bolivia. No existe
una normativa especifica que regule el comercio electrénico. No existe una tipificacion
de comercios que clasifique a las empresas segun si estan en el comercio tradicional o
en el electrénico. Si bien la Ley 164 de 2011 procura resguardar las ventas por internet,
carece de un contenido sélido; ademas, este es ajeno a la realidad inobjetable del comercio
electrénico.

Se mantiene la brecha y la escasez de habilidades digitales. Mas alld de que existen
plataformas que incentivan el uso del comercio electrénico, las mujeres cuentapropistas,
aparte de contar con algun dispositivo tecnoldgico, requieren un nivel minimo de habilidades
digitales y conocimientos sobre el concepto de comercio electrénico y el manejo de estas
plataformas.

La aversién al cambio y la falta de confianza son parte de la cultura del pais. La poblacién
desconoce cémo funcionan el comercio electrénico y la banca digital y carece de habitos de
compra en linea. Los consumidores desconfian de las transacciones digitales porque se han
cometidos muchos fraudes. Prefieren medios tradicionales de compra y venta.

La ubicacion del sistema digital en el area urbana o en el area rural afecta la posicién en la
cadena de valor, ya que la ubicacién geografica influye en la capacidad de beneficiarse del
proceso de digitalizaciéon porque varia la calidad de la conexién. A eso se suma el escaso
conocimiento sobre mecanismos digitales financieros o banca por internet. La falta de
conocimientos sobre la banca digital y el sistema de pagos digitales, junto con el hecho
de que no se cuente con una tarjeta de crédito o débito, da lugar a que las transacciones
utilicen el método tradicional de pago.

4.8 La cadena de valor

La cadena de valor del comercio electrénico se muestra en lafigura 7. Posee cinco eslabones:
acceso a un portal, tareas de marketing y ventas, organizacion de las compras en linea,
gestién de los pagos en linea y logistica de entrega. Es una cadena de valor construida
especificamente para las labores de distribucién y entrega.
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ACCESO AL
PORTAL

MARKETING
Y VENTAS

COMPRA EN o :
LINEA servicio que requiere el

GESTION DE
PAGO los pagos en linea

LOGISTICA DE
ENTREGA

Figura 7. Cadena de valor para el comercio electronico

Busqueda de
informacién sobre
productos y servicios

Promocién, publicidad
de bienes y servicios
en lared

Seleccion del bien y/o

consumidor final

Formas de gestion de

Distribucién y
entrega del producto
0 servicio

Etapa 1: El grupo objetivo recoge informacién
sobre productos y servicios que son transables
mediante mecanismos en linea. Generalmente
accede a un sitio web donde encuentra
informacién sobre productos y servicios.

Etapa 2: El grupo objetivo realiza actividades
de promocién, publicidad de bienes y servicios
a través de redes sociales, Marketplace u otras
aplicaciones disponibles.

Etapa 3: El grupo objetivo tiene un portal
donde los consumidores pueden seleccionar el
bien o servicio y pueden optar por la compra.

Etapa 4: El grupo objetivo identifica y se integra
con canales de distribucién del producto o
servicio y hace gestién para pagos en linea.

El pago puede ser en linea a través de tarjetas
de débito/crédito o puntos de encuentro.

Etapa 5: El grupo objetivo procede al envio,
distribucién, entrega del producto/servicio.

FUNCIONES DE APOYO

Creacién de plataformas

web para compra y venta
de bienes y servicios

infraestructura o
pagina web

Mantenimiento de

o
i =
Empresas de medios
de pago o sistemas
financieros

Capacitacion y
calificacion en
habilidades digitales
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Plataformas de comercio
electrénico de paga

Medios o redes sociales de Plataformas y aplicaciones de
uso gratuito comercio electrénico gratuitas

Medios o redes sociales de uso Plataformas y aplicaciones de
gratuito comercio electrénico gratuitas

Facebook - Marketplace Marketplace gratuito
WhatsApp - WhatsApp Business P&gina web de plataforma
Instagram comercial gratuita
TikTok

Plataformas de comercio
electrénico de paga

Existen varias opciones
en el pais

Comercio virtual propio
Exposicién de productos y/o servicios ofrecidos (con especificaciones)

Servicio en linea a clientes

Gestién de compras y pagos con el cliente
Devoluciones consultas y seguimiento de satisfaccion

Contratacion de servicio de pagos Servicio de pagos en linea
en linea y de entrega y de entrega

Gestion de distribucion con el cliente Gestién de distribucion con el cliente
a través servicio contratado

REGLAS Y NORMATIVA
3
Ley 164, Ley General de Resolucién de Directorio
Telecomunicaciones, Tecnologias ~ N° 10-0044-13 Servicio de Impuestos  Resolucién de Directorio BCB
de Informacién y Comunicacion: Nacionales: Venta de Bienes por 2014 044/2014
Titulo IV Comercio Electrénico

Fuente: elaboracién propia de acuerdo con metodologia de la Guia.

4.9 Cuellos de botella

Para que se adopte ampliamente, el comercio electrénico requiere un proceso de
maduracion. Sin embargo, los acontecimientos derivados de la COVID-19 tienden a acelerar
su utilizacién en el corto plazo. Desafortunadamente, el grupo meta esta escasamente
preparado como para emprender negocios digitales, y solamente tiene nociones basicas
del uso de aplicaciones populares, como WhatsApp o Facebook. Por lo tanto, son prioritarias
futuras intervenciones de politica y de apoyo al grupo meta; se les debe brindar capacitacién
en el conocimiento, el acceso y la utilizacion de medios digitales. Adicionalmente, se ha

identificado los siguientes cuellos de botella:

* Adopcién digital. La influencia cultural y la aversién al cambio de las personas afecta
las perspectivas de digitalizacion. El grupo meta carece de recursos financieros y
de una organizacién de caracter asociativo para realizar inversiones o implementar
tecnologias. A pesar de que piden capacitaciéon en estos temas, no hay indicios de

politica publica para superar estas falencias.



* Habilidades digitales. Las mujeres cuentapropistas son usuarias autodidactas y
no cuentan con personal capacitado en comercio electrénico. Se limitan al uso
de plataformas simples, como WhatsApp y Marketplace, y de proveedores como
Facebook. Pero incluso no utilizan estas aplicaciones en todo su potencial.

+ Tenencia de dispositivos digitales. Los dispositivos mas comunes son los teléfonos
inteligentes, pero se los utiliza mas para la comunicacién que para el desarrollo del
negocio. Se necesita de herramientas digitales actualizadas para insertarse en el
comercio electrénico (computadoras y dispositivos inteligentes que estén acordes
con la capacidad requerida para emprender digitalmente).

« La pasividad gubernamental a nivel central, regional y local. Los esquemas para
conseguir mas y mejor empleo que propician las entidades gubernamentales se
basan en simples bolsas de trabajo de oferta y demanda; no inciden en absoluto en
la capacitacién o en la disminucién de la brecha digital.

4.10 Oportunidades

La insercidn y la participacion de las mujeres cuentapropistas en el sector de comercio
electronico muestra el potencial de nuevas oportunidades econémicas para este grupo
vulnerable. Las herramientas del comercio electrénico promovieron durante la COVID-19 el
surgimiento de nuevos emprendimientos y la transicién a nuevos mecanismos de compra
y venta en linea. Los negocios y emprendimientos liderados por mujeres incursionaron en
nuevas oportunidades de negocio y en nuevas formas de distribuciéon de sus productos o
servicios. Ademas, el comerio electrénico brinda la oportunidad de participar en aquellas
plataformas digitales que se utilizan para resolver problemas sociales, en linea con los ODS
(UNCTAD 2019).

Paralas mujeres cuentapropistas, el comercio electrénico brinda oportunidades tales como:

*  Facilitar que la oferta de bienes y/o servicios abarque a mas personas;

+ Iniciar la compra y venta en linea a través de canales gratuitos, como las redes
sociales;

+ Realizar transacciones en linea e intercambiar informacion;
+ La ubicacién geografica entre vendedor y consumidor ya no es una barrera;

+ Se ahorra los costos que implican los espacios fisicos (pago de alquileres, servicios
basicos, etcétera).

El reto de este grupo vulnerable es transitar de un comercio tradicional al electrénico, de
acuerdo con los requerimientos de procesos de digitalizacién de la sociedad boliviana.
En este sentido, la digitalizacion esta transformando las cadenas de valor y abre nuevos
canales para cambios estructurales mas amplios (UNCTAD 2019).
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4.11 Matriz FODA para el comercio electrénico

La siguiente matriz FODA para el comercio electrénico en Bolivia destaca los puntos tratados
anteriormente: i) fortalezas; ii) debilidades; iii) oportunidades y iv) amenazas.

Tabla 6. Matriz FODA para el sector de comercio electrénico

Fortalezas Debilidades

* Redes sociales de facil uso para empezar
a promocionar bienes y servicios, para
luego venderlos.

* Las habilidades requeridas para
insertarse en mecanismo de compray
venta en linea no presentan un alto grado
de dificultad ni requieren elevados niveles
de educacion.

* Hay un aumento progresivo de
conexiones a la red de internety
de compra de smartphones y otros
dispositivos tecnoldgicos.

+ Se observa un crecimiento de los usuarios
de redes sociales y de plataformas web
de compra.

* El alcance del bien o servicio que se
oferta en el mercado.

* El inicio de compra y venta a través
de redes sociales permite al grupo
meta insertarse en negocios digitales,
para después incentivar la creacion de
plataformas virtuales propias.

* Se reducen costos al hacer la transicion
de un espacio fisico a uno virtual.

* Al ser un espacio virtual, puede brindar
un equilibrio en la economia del
cuidado: jornada laboral versus vida
familiar.

* Mejora en la distribucion del tiempo en
el hogar en relacién a cuando se trabaja
en las calles.

* Posibilidad de cuidar a los nifios en el
hogar, sin necesidad de exponerlos a las
calles.

* Poca confianza del consumidor para
utilizar el comercio en linea y efectuar
pagos electrénicos.

* Escasa educacion financiera digital para
compradores y vendedores.

* Brecha digital del grupo meta.

* Deficiente regulaciéon normativa del
comercio electrénico.

* Aversion al cambio de patrones de compra
y venta.

* Alto costo de acceso a internet.

* Altos precios de los smartphones.

Oportunidades Amenazas

* Aumento de competidores a causa del
crecimiento del comercio electrénico.

* La falta de normativa para el comercio
electrénico amenaza la entrada al
mercado.

* Escaso desarrollo de medios de pago
electrénicos.

* Sobrecarga laboral de la mujer, que debe
atender las labores de su hogar y su
actividad econémica al mismo tiempo.

Fuente: elaboracién propia.




4.12 Comercio electrénico y economia del cuidado

La OIT (2018) afirma que las mujeres realizan el 76,2 por ciento del trabajo del cuidado
no remunerado del mundo, dedicandole en promedio 3,2 veces mas tiempo que sus
compafieros varones. Es decir que por cada cuatro horas que la mujer dedica al cuidado del
hogar, el hombre le dedica una. Esto hace que las mujeres tengan menos tiempo que sus
compafieros varones para desarrollar su trabajo.

En el caso del grupo meta, hay dos escenarios en funcién de la economia del cuidado. El
primero se refiere al equilibrio entre el trabajo y el cuidado del hogar, puesto que con la
oferta de bienes en linea se transita de espacios fisicos a espacios virtuales, lo que brinda
la oportunidad de trabajar con horarios flexibles y equilibrar la actividad econémica y el
desarrollo de la vida personal de la mujer cuentapropista. En segundo lugar, la mujer
cuentapropista tiene la oportunidad de ofrecer sus servicios en salud y/o educacion.

En el primer escenario, la incursién de mujeres cuentapropistas en actividades de comercio
electronico favorece a la economia del cuidado, ya que constituye un reto potencial de
trabajo: se generan oportunidades a medida que aumenta la necesidad del cuidado de
nifios y personas de la tercera edad y donde el teletrabajo desde el hogar es parte del diario
vivir. Por su parte, en el sequndo escenario, puesto que con la pandemia hay una elevada
demanda de servicios de salud, el grupo meta puede ofertar servicios del cuidado (salud,
educacién) tanto en plataformas en linea como en las mencionadas anteriormente.

4.13 Recomendaciones de intervencion

Es necesario valorar la transicion a una economia digital a través del comercio electrénico.
Los beneficios que las tecnologias digitales pueden aportar a las mujeres cuentapropistas
seran posibles si se facilitan inversiones que permitan al grupo el aumento de su
productividad. Estasinversionesdebenenfocarse enlaadopciéndedispositivostecnoldgicos,
capacitaciones tecnoldgicas, manejo de redes sociales, competencias digitales, habilidades
gerenciales y de marketing.

Se debe facilitar los procesos para inscribirse en un régimen general de comercio
electrénico. La politica fiscal debe promulgar una normativa tributaria de impulso al
comercio electrénico que reduzca el impuesto al valor agregado (IVA); esto incentivara el
crecimiento de las transacciones realizadas por internet. Las medidas empleadas deben
impulsar al grupo meta a incorporarse en sectores formales y registrados.

Para el buen desenvolvimiento de la mujer cuentapropista en este sector incipiente, es
necesario generar confianza de parte de los consumidores. Este proceso debe consolidarse
a medida que la oferta de bienes y servicios en linea sea la adecuada para las exigencias del
comprador. Ademas, se debe promover espacios y capacitaciones donde se exponga los
beneficios y facilidades del comercio digital.

Para el buen desenvolvimiento del comercio electrénico es imprescindible fortalecer la
banca comercial a través del uso de la banca digital. Se debe gestionar el conocimento
del uso de la banca digital tanto para el grupo meta como para los consumidores. De esta
manera, ambos actores pueden avanzar en interoperabilidad, garantizando el uso de los
servicios financieros digitales.

Se requiere de enfoques holisticos, intersectoriales e institucionales que establezcan
las normativas correspondientes para viabilizar y dar oportunidad a las mujeres
cuentapropistas. El incentivo a la transformacién digital de las empresas en Bolivia debe
contar con el respaldo de las instituciones publicas y/o privadas para que la comunicacion,
la distribucion y la digitalizacion se incorporen en los procesos productivos.

La existencia de distintas plataformas, asi como el uso adecuado de redes sociales, medios
y aplicaciones para ofrecer un bien y/o servicio de forma gratuita facilitard a las mujeres
cuentapropistas promocionarse y ganar popularidad y clientela. Esto permitird que, a
medianoy largo plazo, ante la misma exigencia del mercado y de los consumidores, decidan
optar por sus propias tiendas virtuales y se consolide su transicién hacia la formalidad.
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La insercion progresiva del grupo meta al comercio electrénico debe incentivar tanto a
empresas publicas como privadas a fortalecer plataformas tales como ecommerce-Tech y
Tiendallave, entreotras. Elobjetivode estas plataformasesinsertarnuevosemprendimientos
para fortalecer su presencia en el mercado. De la misma manera, instituciones como la
Cémara Boliviana de Comercio Electrénico (CABOCE), el Instituto Mujer y Empresa y la
Cémara de Mujeres Empresarias (CAMEBOL) constituyen inversiones en responsabilidad
social porque impulsan a grupos que se inician en el comercio electrénico.

El comercio electrénico, por ser un sector incipiente, todavia no captura los talentos y
habilidades del grupo meta. Sin embargo, este mercado puede implicar el empoderamiento
digital y la captura del talento humano de la mujer cuentapropista. El comercio digital
supone un ahorro de costos y otorga a estas mujeres un equilibrio entre las horas laborales
y las tareas del cuidado y domésticas. Ademas, el escenario de la COVID-19 y sus medidas
de distanciamiento continuardn impulsando el comercio digital.

Finalmente, la viabilidad del comercio electrénico para el grupo meta estad en linea con
las necesidades de insercion laboral (manufacturas, alimentos, bebidas etc.) y servicios
(como lavanderia, reparacion, tutorias, construccién, etc.) en los nuevos procesos de
digitalizacién. Las mujeres cuentapropistas comerciantes y productoras han empezado
a utilizar el comercio electréonico mediante redes sociales para difundir sus productos y
mejorar la comunicacion entre ellas y los clientes. La oferta de bienes y servicios por medio
de plataformas gratuitas (redes sociales) son los primeros pasos del grupo meta en este
sentido.

Las demandas del grupo meta son viables, y se concentran en capacitaciones en torno a
procesos de digitalizacion, educacion financiera digital y marketing digital, entre otros. El
éxito de la insercion a través del comercio electronico requiere de la sinergia entre oferente
y demandante para cumplir con las nuevas exigencias del mercado laboral.



» 5. Restaurantes con productos agroecolégicos

5.1 Generalidades

La promocién de la gastronomia con la inclusién de productos locales en sus ingredientes
como un atractivo para el agroturismo; el fomento del consumo de productos agroecolégicos
en los restaurantes; la reactivacién del turismo como herramienta importante para la
promocion de productos localesy la creacidn de rutas turisticas con recorridos por las parcelas
de produccién y lugares de pastoreo fueron las principales conclusiones de la precumbre
“Sistemas Agroalimentarios de Turismo Comunitario”, realizada en julio de 2021, con la
participaron de miembros de organizaciones de la sociedad civil y del turismo comunitario.
El motivo de este encuentro fue analizar la relacién entre turismo y sistemas alimentarios
agroecoldgicos y sostenibles.

Con estas acciones se intenta reactivar el turismo interno y externo luego de la situacién
por la que pasé el sector de Restaurantes y hoteles con la COVID-19. Un estudio de la
Universidad Franz Tamayo (UNIFRANZ 2020) indica que la actividad turistica decrecié en
un 65 por ciento y tuvo una pérdida estimada en 1 000 millones de délares, ademas del
cierre de mas de 140 000 puestos de trabajo. Muchos emprendimientos de restaurantes
y de turismo tuvieron que cambiar de rubro de actividad. La perspectiva de recuperacién
del sector es bastante lenta y se prevé que recién en 2023 se logre alcanzar los niveles de
produccién de 2019.

Pese a la debacle, el sector busca recuperar el dinamismo del periodo prepandemia. Segun
el INE, la produccion bruta del sector de restaurantes y hoteles aument6 en un 7 por ciento
en 2019, mientras que la tasa de crecimiento interanual para el periodo 2015-2019 fue del 5
por ciento. La actividad combinada de restaurantes y hoteles hasta 2019 representaba el 5,1
por ciento del PIB nacional, generando 399 000 puestos de trabajo, equivalentes al 10,5 por
ciento del empleo nacional.

Se prevé que, con la reactivacion, el aporte de la gastronomia continuara siendo relevante,
y mas todavia si se incluye entre sus ingredientes variedades de productos locales vy,
especificamente, productos agroecoldgicos. De hecho, esto proceso ya esta en marcha, con
énfasis en el consumo de productos agroecolégicos.

5.2 Importancia de la actividad de turismo

Pese a unalimitada inversiény promocién estatal, la industria del turismo mueve importantes
cantidades de dinero y de actividad econdémica. Los ingresos generados por el turismo
receptivo en Bolivia han aumentado a un ritmo mayor al 10 por ciento anual entre 2015y
2019 (INE 2019). Si se compara los ingresos del turismo con el ingreso generado por otras
actividades, se concluye que esta actividad fue el cuarto sector de exportacion mas relevante
después de las ventas de gas natural, oro y zinc, y por encima de las ventas de soya y sus
derivados. Por otro lado, el niUmero de visitantes extranjeros ha aumentado de 881 571 en
2015a 1239281 en 2019, lo que equivale a una tasa de crecimiento anual promedio del 8 por
ciento, notoriamente superior al crecimiento del PIB para ese periodo, que fue del 4,2 por
ciento.

El gasto turistico se compone basicamente de transporte, alimentacién y esparcimiento
(63 por ciento del total), gasto en artesanias, vestimentas y souvenirs (22 por ciento) y en
hospedaje (15 por ciento) (UDAPE 2015). Por otra parte, la oferta hotelera y gastronémica
ha aumentado notoriamente en los Ultimos cinco afios. En 2015 el nimero de empresas
formales registradas en FUNDEMPRESA en el rubro de actividades de alojamiento y servicios
de comida era de 15 000, y para 2019 era de aproximadamente 20 000, con un crecimiento
interanual cercano al 4 por ciento.

La oferta turistica, expresada en restaurantes y hoteles, ha crecido rapidamente en
departamentos como Pando y Tarija. Sin embargo, el mayor aumento de empresas en este
rubro tuvo lugar en el departamento de Santa Cruz, donde se establecieron 2 636 nuevas
empresas en el rubro en los Ultimos cinco afios.
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5.3 La actividad de restaurantes y agroecologia

Hay una tendencia creciente a vincular el turismo con la agroecologia, y mas en las areas
rurales que en las urbanas. La cercania a los lugares de produccion agroecolégica, por
ejemplo, es un incentivo de inversién en turismo comunitario combinado con alimentacion
saludable. Este tipo de turismo no solo se limita a la ganancia monetaria, sino que reivindica
saberes agricolas tradicionales de la cultura propia de una comunidad. La tendencia indica
que esto permite una relacién mas respetuosa con el patrimonio tangible e intangible del
territorio.

Unaformatangible de relacién o vinculo consiste en combinar la promocién de la produccién
agroecoldgica con la instalacion de restaurantes y/o hoteles que incentiven el consumo
de estos productos bajo un esquema de identidad, e inclusive bajo una marca. Productos
sanos de buena calidad, como tomates, perejil, lechugas, entre otras verduras y hortalizas,
pueden venderse en establecimientos de buena calidad a segmentos de poblacién local y
a turistas.

Sin embargo, fortalecer los vinculos entre productores y consumidores puede ser complejo.
Uno de los primeros factores que hay que trabajar es la coordinacion, debido a que muchos
factores deben coordinarse necesariamente; es el caso de los volimenes de produccién, la
forma de transporte, la logistica para mantener el producto fresco, la manera de reparar el
producto para que no pierda sus condiciones saludables y la forma en que se lo presenta.
En otras palabras, se ha puesto muy poca atencién al modo en que dichos productos llegan
al plato de los consumidores.

Como se ha anotado a lo largo de este documento, entre el productor y el consumidor hay
varios actores que forman parte de los canales de distribucién de los productos ecolégicos:
intermediarios, mercados, supermercados, restaurantes, ademas de las agencias que
apoyan y norman los aspectos sanitarios, regulatorios y tributarios. En este caso particular,
los actores son los restaurantes y los hoteles.

5.4 Restaurantes y hoteles en la pandemia

Sindudaelsector mas afectado porlacrisis sanitaria hasido el de Restaurantesyhotelesy, por
ende, las actividades turisticas. Un personero de la CAmara de Empresarios Gastronémicos
(CADEG) sefiala, en entrevista con el equipo realizada en 2021, que los ingresos del sector
representan actualmente apenas un tercio del total de ventas respecto a la prepandemia y
que tres de cada 10 actividades relacionadas con el sector han cerrado. En otras palabras,
la CADEG estima que aproximadamente unas 3 000 empresas gastronémicas han cerrado,
mientras que las restantes, para poder mantenerse, han tenido que asumir medidas tales
como la reduccion de personal.

Por otra parte, la facturacién en el area gastronémica ha sufrido una contraccién de unos 45
millones de délares. Incluso muchos negocios de preparacién y venta de comida tuvieron
que explorar alternativas, como las ventas a domicilio o imaginativas ofertas de preparacion
de alimentos.

Segun el personero de la CADEG entrevistado, en ciudades como La Paz, que tiene casi un
millén de habitantes, el sector gastronémico formal genera 150 000 empleos directos y
unos 400 000 indirectos. Por ello, durante y después del confinamiento los establecimientos
adoptaron estrategias de subsistencia al estilo de “salvese quien pueda”, pues los costos
fijos y el hecho de no poder despedir a sus trabajadores obligé a pensar en el cierre y, hasta
la fecha, el sector contintia esperando un auxilio econémico.

En la ciudad de La Paz, donde la CADEG aglutina a 120 grandes restaurantes y a miles de
empleados, la cadena de suministro se ha visto afectada porque las redes de proveedores no
tenian dénde vender sus productos. A esto se debe sumar el natural miedo de la poblacién
a contagiarse, que resulta en una muy poca asistencia de clientes a restaurantes y hoteles.

En los establecimientos de expendio de comida rapida, las ventas se redujeron en un 50 por
ciento. Las ventas promedio en estos establecimientos en tiempos normales alcanzaban en
promedio 4 000 bolivianos diarios. Con la pandemia y el lento retorno a la normalidad, ese
total de ventas promedio diario se ha reducido a la mitad.



5.5 Evaluacion de criterios para el sector de restaurantes con
productos agroecolégicos

En la tabla 7 se evalUan los criterios para el grupo meta en el sector de restaurantes.

Tabla 7. Criterios de relevancia, oportunidad y viabilidad para el sector de
restaurantes con productos agroecoldgicos

Dimensién 1: Relevancia para el grupo meta

Definicion

Puntuacion

Descripcién

Potencial de crecimiento

El sector presenta un
crecimiento continuo y
sostenido.

Aunque la pandemia

La actividad de restaurantes y hoteles
crecié en 2019 a una tasa del 4,5 %.
Para el periodo 2015-2019, la tasa de
crecimiento interanual del sector fue
del 3,6 %.

La contribucidn de esta actividad al PIB

ha afectado la oferta, la 4
recuperacién del consumo hace de servicios es del 5,1 %.
previsible que se retorne a la * En junio de 2021, las ventas facturadas
normalidad a finales de 2021 de restaurantes se incrementaron
hasta 2022. en un 22 % respecto a junio de 2020
(MEyFP 2021a).
Condiciones laborales * El empleo generado en la actividad
Las condiciones laborales en los de restaurantes y hoteles es de
grandes establecimientos son aproximadamente 375 000 puestos de
buenas. trabajo
En medianos y pequefios * La contribucién al empleo total es del
restaurantes y hoteles, las 9,6 %.
exigencias respecto a seguridad 3 * Durante el afio 2020 el empleo en el
en el trabajo se cumplen sector disminuy6 en un 11 %. A junio
medianamente. de 2021, el empleo se incrementd en
Los nuevos emprendimientos un 18 % (MEyFP 2021a).
deben trabajar mucho para
lograr condiciones favorables
para el trabajo decente.
Innovacién y competitividad * Productores y emprendimientos de
Como consecuencia de comercializacién para provision de
la emergencia sanitaria, productos ecoldgicos a restaurantes y
los establecimientos han hoteles deben general canales cortos
desarrollado el comercio digital. de comercializacion.
Los nuevos emprendimientos 4 * La innovacién en la presentaciény
deben tomar en cuenta la preparacién de los alimentos y la
tecnologia para la venta y entrega a domicilio ha sido adoptada
también para el abastecimiento en algunos restaurantes de las
de insumos. ciudades del eje central.
* El sector es relevante para el grupo
meta. Los emprendimientos y el
. consumo en restaurantes tendran una
Promedio 4

recuperacion importante. El desafio es
promover la comida saludable.
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Dimensidon 2: Oportunidad de crear trabajo decente
y emprendimientos sostenibles

Definicién
Participacién de mujeres en el

sector

* Las mujeres
cuentapropistas pueden
participar de las siguientes
formas:

° comercializacion

Puntuacion

Descripcion

* Es importante propiciar la asociacion
tanto en el comercio de productos
agroecologicos como en la preparacion
de alimentos.

Las mujeres cuentapropistas

pueden asociarse para generar
emprendimientos o para entrar en el
circuito de la comercializacion.

de productos 4
agroecoldgicos
con destino a los
restaurantes;
° emprendimientos
de restaurantes que
ofrezcan productos
agroecoldgicos en forma
de comida preparada.
Interés del grupo meta. * El grupo de mujeres cuentapropistas
El grupo meta tiene interés en muestra interés en el desarrollo
participar en el sector. del trabajo y adapta estrategias de
circuitos cortos de comercializacion
para productos agroecoldgicos, en este
3 caso, para los restaurantes.
* Si se trata de empredimientos
vinculados con el turismo, las
mujeres tienen mayor posibilidad,
pues en Bolivia estas son mayoria en
actividades de turismo (OMT 2019).
Generacién de mayores * El empleo masivo puede ser posible
empleos en el canal de la comercializaciény
La consolidacion de canales también en nuevos establecimientos
cortos de venta incrementara de alimentos preparados.
la competitividad y permitira 4
diversificar la produccion
agroecoldégica destinada a
restaurantes que ofrecen
alimentos ecolégicos.
Habilidades * El estudio de caracterizacién de las
El grupo de mujeres mujeres cuentapropistas identificé que
cuentapropistas cumplen con B poseen habilidades en comercializacion
las habilidades para desarrollar y también en venta de alimentos
el emprendimiento sostenible. preparados. Sin embargo, es necesario
un proceso de capacitacion.
* El sector tiene oportunidades
para el grupo meta. El eslabén
Promedio 4 de emprendimientos y el de

comercializacién pueden generar
muchos empleos.




Dimension 3: Viabilidad de la intervencion

Definicion

Predisposicion del sector
publico

El sector publico esta dispuesto

Puntuacion

Descripcion

+ Existe predisposicién del sector publico
al respecto y actualmente hay politicas
para fomentar su intervencién: Agenda
Patridtica 2025, Plan de Desarrollo

arealizar cambios en las 3 Econdmico y Social en el marco del
politicas publicas y/o programas d llo int | ir bien 2016-
que fomenten la inclusién del esarrollo integral para vivir bien
grupo meta. 2020.
Predisposicién del sector * Existe predisposicion en el sector
privado privado, en las confederaciones,
Este sector esta predispuesto a 3 empresas, asociaciones, organizaciones
integrar al grupo meta. internacionales y otros.
Viabilidad del mercado * Puesto que el sector gastronémico es
Existe un mercado para el sostenible por la recuperacion de la
emprendimiento sostenible y demanda, se prevé que restaurantes
para la inclusiéon laboral. que ofrezcan alternativas alcancen
4 sostenibilidad en el corto plazo. Sin
embargo, lograr puestos de trabajo
con proteccion social puede tomar mas
tiempo, pues se requiere formalizacion.
* El sector es medianamente viable
porque futuros emprendimientos
necesitan de conocimiento de ventas
Promedio 4

e incluso de trazabilidad de productos.
Se debe incidir en la capacitacion del
grupo meta.

Fuente: eleboracién propia.
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5.6 Mercado laboral

El mercado laboral para los restaurantes y hoteles es amplio. En la entrevista mencionada
con el funcionario de la CADEG, hay mas de 400 restaurantes grandes en las ciudades de
La Paz, Cochabamba y Santa Cruz. Entre medianos y pequefios, existen mas de 40 000
emprendimientos. A continuacién se presenta algunos emprendimientos exitosos que
utilizan productos agroecoldgicos en la elaboracién de sus platillos:

e @Gustu: nace en 2013 como el primer proyecto de Melting Pot Bolivia, organizacién sin
fines de lucro que propone un desarrollo social y econédmicamente sustentable en el
pais a través de la comida. Este restaurante promueve la visién de una gastronomia
sostenible y trabaja con una base de cultura gastronémica y disponibilidad natural
de productos de los diferentes ecosistemas del territorio boliviano. Tiene relaciones
respetuosas, directas y transparentes con sus proveedores, que son pequefios
productores, asociaciones productivas, comunidades rurales, pueblos indigenas y
naciones indigenas de todo el territorio nacional. Utiliza ingredientes 100 por ciento
nacionales y de distintos ecosistemas del pais: quinua, carne de llama, de lagarto,
palmito, locoto y ajies, papalisa, racacha, entre otros, para crear platillos gourmet
tipicos e internacionales. Gustu ha sido elegido un par de veces como el mejor
restaurante del Cono Sur, desde 2014 esta incluido en la lista del Latin America”s 50
Best Restaurants y en 2018 fue invitado a presentar sabores bolivianos en la ciudad
del Vaticano.

* Tika Restaurante: es un restaurante multiformato, parte de un circuito completo
de experimentacion cultural: recorridos turisticos, hoteleria y gastronomia. Utiliza
sabores bolivianos para crear platillos que fusionan la comida tipica boliviana con
la gastronomia gourmet internacional. Se trata de priorizar la autenticidad de los
productos y sabores de la regién de Uyuni, de utilizar alimentos recién cosechados,
mayormente estacionales o que utilicen muy poco transporte y que respondan al
consumo consciente de productores locales. Predominan productos como la papa,
el chufio, el aji, el locoto, el maiz, el amaranto y carne de camélidos originarios de la
region, entre otros.

+ Tika ha disefiado un viaje gastronémico que permite descubrir la cocina regional
en distintas versiones y formatos: fine, casual, pop up y ready-to-eat, a través de los
que se pretende conectar los platillos de hoy con la alimentacién local del periodo
prehispanico.

5.7 Un caso exitoso: Mang’a

Mang'a es restaurante exitoso que utiliza productos agroecoldgicos en la preparacion
de alimentos. Este emprendimiento nace en el afio 2014 como continuacién del proyecto
de formacién gastrondmica Manqg'a®. Se convierte en el primer restaurante social de
Bolivia, pues todo su personal esta conformado por jévenes vulnerables que se formaron
en las escuelas de gastronomia Manq'a, de los cuales el 70 por ciento son mujeres. El
emprendimiento muestra la gastronomia como una oportunidad para el desarrollo
econémico y el empoderamiento de jévenes y pequefios productores locales.

Este restaurante social tiene tres pilares importantes: i) los jévenes cocineros que trabajan
y que son egresados de la escuela gastronémica Manq'a; ii) los pequefios productores,
cuya labor de abastecimiento es esencial y iii) los consumidores, que impulsan una nueva
gastronomia con identidad y oportunidades para los pequefios productores.

26 Es un programa que pretende incidir mediante la formacion gastronémica en la vida de jévenes
en situacién de vulnerabilidad. Comenz6 en la ciudad de El Alto con diez escuelas, pero se expandio
por el territorio nacional, con tres escuelas en Sucre y con réplicas de este modelo en la Chiquitania.
Lleg6 a capacitar a mas de 4 200 jovenes. Los jovenes que participan de este programa tienen entre
15 y 35 afios, siendo el grupo entre 20 y 25 afos el mayoritario. La capacitacién dura seis meses,
pero los participantes tienen la capacidad de insertarse en un mercado laboral o de crear su propio
emprendimiento antes de este plazo.



El restaurante revaloriza la gastronomia al emplear en la preparacién y elaboraciéon de
alimentos productos locales e ingredientes nativos y de temporada que no resulta facil
conseguir en ferias o mercados. Por esto, debe recurrir a productores seleccionados para
los insumos que se intenta revalorizar en el menu de Manq'a. Asi se crean vinculos con
productores?” que luchan por rescatar la identidad alimentaria a través de su produccion.

Entre los elementos de desarrollo sostenible del modelo de negocio de Mang’a el género
es uno de los mas importantes. Estd presente no solo en la cocina, sino también entre las
productoras de insumos. El restaurante integra una cadena gastronémica cada vez mas
“boliviana”, justa y articulada, que se refleja en los platillos que ofrece a sus comensales.
Por ejemplo, las personas que trabajan en el restaurante, ademas de preparar y servir los
platillos, se encargan de explicar a los comensales cdmo se elabora la comida que estan
consumiendo. De esta manera se procura dar a conocer los ingredientes bolivianos.

El restaurante cuenta con un espacio fisico que funciona como laboratorio gastronémico;
aqui se producen encuentros mas especificos entre productores agroecolégicos y
consumidores, de modo que estos Ultimos conozcan todo el proceso. Esto ayuda a que
la gente tenga mayor apertura a consumir este tipo de alimentos. También se realizan
eventos, como catas de vino, catas de café y plataformas para nuevos productores.

El restaurante ha creado también un mercado de los proveedores Mang’a, denominado
Wuayna. Este espacio busca que los jévenes tengan un espacio para vincular sus
emprendimientos con los comensales y logren vender sus productos frescos y novedosos,
como miel, lechuga, polen, lacteos, etcétera.

Mang'a ha recibido reconocimientos importantes que ratifican que el modelo genera un
impacto positivo en la sociedad y tiene el potencial de escalar y adaptarse a otros contextos?.
Ademas, con la llegada de la COVID-19, Manq'a se ha convertido en un referente para una
gastronomia en el contexto de la pandemia, al desarrollar contenidos de bioseguridad para
el sector gastronémico, habiendo capacitado hasta la fecha a 3 000 pequefios negocios
similares en temas de bioseguridad y habiendo incidido positivamente en temas de
alimentacién saludable.

27 Actualmente se trabaja con 165 productores que proveen los insumos.

28 Fue escogido por la Organizaciéon de las Naciones Unidas (ONU) como una de las 50 pequefias
y medianas empresas (PYME) que tienen impacto en la sociedad debido al modelo que maneja,
pues aporta a una alimentacién saludable y a la revalorizacién de la produccién boliviana y genera
actividades econdmicas para jovenes en situacién de vulnerabilidad. También obtuvo el premio a la
innovacion con su propuesta “Manga, un menu deliciosamente sostenible” en el evento Global Youth
Entrepreneurship Summit 2019, entre otros reconocimientos.
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Figura 8. Cadena de suministro de Mang’a
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Fuente: elaboracién propia.

5.8 Barreras de entrada

Las certificaciones sanitarias son una barrera para el expendio de productos agroecolégicos,
independientemente de su forma de prepacién o presentacién. Sin embargo, productores
que no cuentan con certificaciones sanitarias venden informalmente en ferias o a
intermediarios. Las normas y reglamentos de la produccién agroecolégica, inspecciones,
certificaciones de productos, normas para la certificacién de semillas, certificacién ecolégica,
sello verde e implementacion de sistemas de control interno deben ser conocidas por los
actores de la produccién y la comercializacion.

Los consumidores tampoco tienen conocimiento sobre los beneficios del consumo de
productos ecoldgicos, lo que influye negativamente en la venta de estos productos. Un
establecimiento que los utilice, ya sea restaurante u hotel, debe invertir en promoverlos y
en informar sobre los beneficios de su consumo.

La falta de contactos que faciliten a los pequefios productores acceder a canales de venta 'y
directamente a los consumidores es otra barrera de entrada. Los productores son altamente
dependientes de los intermediarios —que son quienes finalmente imponen las condiciones
de venta— para poder vender sus productos. Se necesita el contacto adecuado para



mostrar a los productores que restaurantes y hoteles usan canales directos de provisién,
sin eliminar del todo al intermediario.

Los compradores de los restaurantes tienen dificultades para encontrar la diversidad de
productos deseados. Los mercados de las comunidades tienen una oferta pequefia, es decir
que la oferta de productos organicos es temporal; por lo tanto, fuera de temporada deben
acceder a otros proveedores con diferentes condiciones de calidad y precio.

La reputacién de comprador habitual y de buen pagador es algo que se debe construir. Los
productores no confian de entrada en nuevos compradores; esta de por medio la reputacion
de los productores ecoldgicos que acceden a un mercado de consumo de estos productos.

5.9 La cadena de valor

La cadena de valor para restaurantes que utilizan produccién agroecolégica se muestra en
la figura 9. La cadena tiene cinco eslabones: desde el acceso a un portal, pasando por tareas
de marketing y ventas, la organizacién de las compras en linea, la gestion de los pagos en
linea hasta la logistica de entrega. Es una cadena de valor construida especificamente para
las labores de distribucién y entrega de productos que puede realizar el grupo meta.

Figura 9. Cadena de valor para los restaurantes con produccion ecolégica
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Fuente: elaboracién propia de acuerdo con metodologia de la Guia.

5.10 Cuellos de botella

5.10.1 Dificultad en encontrar proveedores

Uno de los principales problemas que enfrentan los restaurantes y hoteles que trabajan con
productos ecoldgicos es encontrar al proveedor adecuado y lograr su fidelizacién. Muchos
intermediarios de los productos elevan los precios o trabajan en funcién del volumen. Los
pequefios negocios tienen problemas porque compran los productos en poco volumen,
pero tampoco hacen esfuerzos por asociarse y comprar mayores volimenes.

A esto hay que sumar los problemas en el abastecimiento de productos agroecoldgicos,
causado tanto por la informalidad de los productores, como por la estacionalidad de los
productos. Muchos productores incumplen con la fecha de entrega pactada, asi como
con los volumenes solicitados. A los restaurantes les resulta dificil prever cuanto alimento
preparado se vendera en los restaurantes para, de acuerdo con ese dato, realizar el pedido.
El hecho de trabajar con productos frescos impide que puedan guardarse o almacenarse
por mucho tiempo.

5.10.2 Ausencia de promocion

No hay visibilidad ni promocién para los restaurantes que preparan comida saludable. Se
debe hacer esfuerzos para dar a conocer la cultura y valorar la gastronomia, mucho mas
aquella que utiliza productos agroecoldgicos, pues estos carecen de adecuada publicidad.
Tal como ocurre con los productos agroecolégicos, no hay suficiente difusién de los
beneficios que reporta su consumo. Los restaurantes que intentan vender comida hecha
con estos productos enfrentan la competencia originada en la publicidad de productos
convencionales, y se nota la ausencia de una politica local que valorice y promueva el
consumo de aquellos productos y sus nutrientes.



5.10.3 Certificaciones y permisos

Los gobiernos locales burocratizan el arranque, la permanencia e incluso el cierre del
negocio. Los permisos y certificaciones para la sanidad e inocuidad de los alimentos y las
solicitudes de funcionamiento exigen la presentacién de varios documentos “legalizados”,
que bien podrian presentarse digitalmente y evaluarse posteriormente. En el municipio
de La Paz, por ejemplo, son multiples los requisitos del Gobierno Municipal, tal como se
explica en el “Reglamento Municipal para establecimiento de expendio de alimentos” de
esta ciudad®.

5.11 Oportunidades

La preparacion de alimentos con insumos agroecoldgicos no es una actividad reciente, pero
atrae a un segmento de poblacion que desea tener habitos de alimentacién saludables,
asi como a poblacion extranjera que desea alimentos preparados con productos de origen
andino o amazénico. Potencialmente, el mercado es grande y suficiente como para albergar
competencia con nuevos actores asociados, como es el caso de las mujeres cuentapropistas.

Hay varios productos que ofrecen oportunidades y que no estdn adecuadamente
explotados. Uno de ellos es el aji, un alimento ancestral que proviene de diferentes especies
silvestres. Seguin el INE (2020b), Bolivia produce unas dos mil toneladas de aji por afio; junto
con el maniy el amaranto, son productos fundamentales para la alimentacién debido a sus
cualidades, que no estan totalmente aprovechadas.

Otra oportunidad la brindan productos muy poco conocidos, como el sésamo. Su calidad,
las estrategias comerciales de las empresas que acompafian a los productores, junto con
el tipo de variedad, sabor y color, ha logrado posicionar al sésamo boliviano en el mercado
japonés con un alto valor. Con estos antecedentes, se puede decir que este rubro tiene una
alta potencialidad. Sin embargo, esta potencialidad se ve limitada por la escasa capacidad
de las empresas para invertir en el campo, donde los agricultores son duefios de la tierra.

5.12 Recomendaciones de intervencion

El grupo meta puede realizar emprendimientos en el sector de restaurantes dedicados a la
promocién de productos saludables y amigables con el medio ambiente. El emprendimiento
puede concentrarse en la distribuciéon de productos a los restaurantes (comercio) o en
instalar un negocio que venda comida preparada con este tipo de productos.

Es recomendable generar intervenciones que tengan una identidad o una marca. No
solo se debe actuar como intermediarios de la cadena de suministro; mas bien se debe
promocionar un esquema empresarial representativo conformado por grupos de mujeres
que imiten modelos de negocios de restaurantes ecoldgicos. Si se unen emprendimientos
bajo una sola marca, los productos tienen mas posibilidades de sobresalir en el mercado.

En sus posibles emprendimientos, las mujeres cuentapropistas deben dar valor a los
platillos preparados con productos agroecoldgicos, no solo por temas culturales, sino por
las propiedades nutricionales y también porque se debe generar ingresos.

Sin embargo, se debe lidiar con la ausencia de politicas publicas por parte de los gobiernos
locales para la promocién y el fomento de nuevos negocios. El desafio es pensar en una
gastronomia tipica boliviana con un toque moderno y saludable como parte de la oferta de
los emprendimientos sostenibles, en este caso, del grupo meta.

29 Véase: https://www.lapaz.bo/wp-content/uploads/2020/05/ley_413_alimentos_cuarentena.pdf
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5.13 Matriz FODA para restaurantes con productos ecolégicos

La tabla 8 muestra la matriz FODA para el sector de restaurantes que preparan alimentos

con productos ecolégicos.

Tabla 8. Matriz FODA para el sector de restaurantes con productos
ecolégicos

Fortalezas Debilidades

* Pese al contexto de pandemia, las
actividades de restaurantes y hoteles se
estan reactivando.

* El consumo de las familias en
restaurantes esta en aumento.

* Los emprendimientos tienen la ventaja de
ofrecer comida saludable.

* Los consumidores potenciales tienen
un mayor poder de compra que los
consumidores convencionales.

* La transicién hacia una alimentacion
saludable puede generar mayores
emprendimientos y empleo.

* Muchos restaurantes ofrecen en su menu
la alternativa de alimentos preparados
con productos agroecolégicos.

+ Escaso conocimientos de las regulaciones
para el comercio y la preparacién de
alimentos.

* Los consumidores estan en proceso de
aprendizaje de los beneficios de la comida
saludable.

» Desconocimiento de acciones de
trazabilidad para asegurar la calidad de los
alimentos vendidos.

* Los gobiernos locales no tienen politicas de
promocion para este modelo de negocio.

Oportunidades Amenazas

+ Restaurantes convencionales utilizan
mayores recursos de publicidad para todo
tipo de alimentacién.

» Mayores regulaciones, permisos sanitarios,
tasas y otros pagos a los Gobiernos locales.

Fuente: eleboracién propia.




» 6. Oportunidades de financiamiento

El financiamiento a emprendimientos sostenibles todavia no es una practica extendida en
las entidades financieras del sistema. Un reporte del Grupo Nueva Economia indica que, no
obstante, y pese a los importantes avances que se han dado en el sistema financiero, las
practicas en el &mbito de las finanzas sostenibles y la inversién responsable son todavia
un tema pendiente para el conjunto de inversores y empresas en Bolivia (Nueva Economia
2020).

Es aun complejo identificar en las entidades financieras bolivianas la oferta de créditos
vinculados a economia circular, productos verdes u otros relacionados con la sostenibilidad,
aunque se advierten importantes avances®. Por ejemplo, la Asociacién de Bancos Privados
de Bolivia (ASOBAN 2020) indica que para los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) hay
mayor cantidad de proyectos de la banca privada nacional respecto a afios anteriores. Segun
ASOBAN, las acciones con relacién a los ODS las realizan los bancos de forma voluntaria
(véase la tabla 9).

Tabla 9. Acciones de la banca comercial con relacion a la sostenibilidad

Tematica

Trabajo decentey
crecimiento econdémico

Involucrados

24 proyectos 'y
10 bancos

Acciones

* Educacion baésica

* Educacion técnica

* universitaria

* Servicios bancarios y
financieros

Fin de la pobreza

18 proyectos y 10 bancos

* Educacion basica
* Servicios bancarios y
financieros

* Servicio de
* agua y saneamiento

Educacion de calidad

24 proyectos y 10 bancos

* Educacion basica

* Servicios bancarios y
financieros

Reduccién de las
desigualdades

19 proyectos y 9 bancos

+ Educacion
* Servicios bancarios y
financieros

Alianzas para lograr los
objetivos

41 proyectos y 10 bancos

* Servicios bancarios y
financieros

* Proteccion general del medio

ambiente

* Servicios e infraestructura

social

Fuente: ASOBAN.

30 Los bancos comerciales consignan en su oferta de crédito el financiamiento a productos ecoldgicos,

reciclaje y eficiencia en el uso de la energia.
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6.1 El financiamiento a través del BDP S. A. M.

Las oportunidades de financiamiento para los sectores propuestos en esta investigacion
estan en proceso de implemenentacion por los bancos comerciales. Pese a estos desarrollos,
aun no existen productos y/o mecanismos financieros vigentes que se ajusten a las
actividades propuestas para el grupo meta. En una primera identificacién de productos
0 mecanismos de financiamiento para los sectores, se describe a continuacién el trabajo
del Banco de Desarrollo Productivo (BDP S. A. M.), una entidad financiera con participacion
mayoritaria del Estado® que esta disefiando mecanismos de intermediacién como banca de
primer pisoy también en su actividad fiduciaria o de segundo piso, en la busqueda y gestion
de recursos para segmentos del mercado que promuevan emprendimientos verdes.

* Para actividades de comercio, la oferta de productos financieros del BDP, de
acuerdo con el perfil del grupo meta, no contempla la actividad comercial de
manera independiente, sino cuando es una actividad complementaria de la
actividad productiva, con el producto financiero denominado Comercio y Servicios
Complementarios. Este producto ofrece tasas de interés del 17 por ciento para la
microempresa, del 11,5 por ciento para la pequefia empresay del 6,5 por ciento para
la mediana y gran empresa, siempre que los productos comercializados sean de
origen nacional.

s Para actividades de comercio electrénico, el BDP todavia no ha desarrollado un
producto financiero especifico. La migracién al comercio digital expresada en la
acelerada creacién de negocios innovadores (startups), es decir, emprendimientos
de comercio electrénico, ha llamado la atencién de la banca, mas adn en un contexto
postpandemia (BDP 2020). Debido a la importancia creciente de las transacciones
digitales, el BDP ha implementado un espacio de asesoramiento y coworking
denominado BDP Lab®*, para iniciar o despegar un emprendimiento innovador o
productivo. En este marco, el grupo meta puede recibir asesoramiento, desarrollar
habilidades, perfeccionar planes de negocio para manufactura y transformacién y
desarrollar software, turismo, emprendimientos verdes y actividades agropecuarias.

* Para las actividades de restaurantes y hoteles la oferta comprende una combinacion
de servicios financieros y no financieros en general. Se puede tener en cuenta el
producto especifico BDP Turismo —con tasas de interés del 11,5 por ciento para la
microempresa, del 7 por ciento para la pequefia empresa y del 6 por ciento para la
mediana y gran empresa—.

Sin embargo, también cabe mencionar iniciativas de apoyo del BDP a emprendimientos
formales. Un ejemplo es la incubadora de negocios, a través de su servicio BDP Lab, que
desde su lanzamiento en el afio 2019 ha atendido a 2 377 emprendedores, de los cuales el
36 por ciento son mujeres. Con el propésito de ampliar esta atencion, el BDP ha formulado
una propuesta de miniproyectoy lo ha presentado al PNUD con la intencién de incrementar
el porcentaje de atencién a mujeres, en especial a mujeres en situacién de vulnerabilidad o
con capacidades diferentes.

Respecto a la informalidad del grupo meta, hay que destacar que, como la banca de
desarrollo se enfoca principalmente en pequefas unidades econémicas urbanas y rurales,
la “formalidad” no es un requisito principal en este caso, pero si para las PyME y las
grandes empresas. Para el grupo meta las evaluaciones de crédito se hacen con base en
la experiencia del productor o productora. En este contexto, los siguientes son productos
financieros a que pueden acceder los emprendedores:

31 La estructura del BDP es como sigue: 80 por ciento de sus acciones son propiedad del Estado y 20
por ciento, de la Corporacién Andina de Fomento (CAF). Operativamente, trabaja como banco de primer
piso, de segundo piso y asistencia técnica, y como banco fiduciario administra patrimonios auténomos
publicos y privados.

32 En el BDP Lab estudiantes de institutos tecnolégicos, instituciones de educacién superior,
universidades, emprendedores e innovadores podran desarrollar y potenciar sus habilidades, recibir
asesoria de expertos, perfeccionar sus planes de negocio, hacer pruebas de producto en el mercado
para luego de probar factibilidad y sostenimiento, y obtendran la oportunidad de financiar su negocio
con recursos del Fondo para Capital Semilla (FOCASE).



*  Fondo Capital Semilla (FOCASE): podra otorgar financiamiento a micro o pequefas
empresas productivas de reciente puesta en marcha, para permitirles superar su
etapa embrionaria. También a micro y pequefios productores del sector agropecuario
para emprender una actividad que diversifique su actividad productiva original, con
una tasa de interés del 7 por ciento para actividades productivas y del 11,5 por ciento
para iniciativas de servicios.

+ Jefade Hogar BDP: es un crédito destinado a fortalecer las actividades productivas que
llevan adelante mujeres en todo el pais, procurando la mejora de sus ingresos y del
bienestar familiar. Tiene una tasa de interés del 10 por ciento para la microempresa,
del 7 por ciento para la pequefia empresa y del 6 por ciento para la mediana y gran
empresa.

6.2 Otras alternativas financieras del BDP

Hasta el momento, el BDP no trabaja con un producto o un servicio financiero
especificamente para la produccién, y menos para el eslabdn del comercio agroecolégico.
El banco considera que para este tipo de productos resulta complicada la segmentacién
del mercado entre agroecolégico y convencional. Por ello, se esta buscando estrategias de
acceso tanto directas como indirectas. Sin embargo, dada su condicién de negocio verde,
el banco esta poniendo en marcha un proceso de aceleracidon de negocios o startups, que
ha seleccionado 25 modelos de negocio de todo el pais, 14 de los cuales son de produccién
agroecologica.

Por otra parte, el BDP estad desarrollando un Fondo de Garantias para emprendimientos
verdes (bajo la forma de fideicomiso) que permitira ajustar y cumplir con las condiciones de
financiamiento, disminuir los riesgos y realizar una adecuada identificacién en la evaluacién
de garantias convencionales y/o no convencionales de los emprendedores.

Finalmente, para temas de negocios sostenibles, las nuevas politicas de la banca de
desarrollo se alinean en la implementacion de un marco de bonos sostenibles que
aspira a crear un fondo de hasta 500 millones de délares de EE. UU. Esto le permitiria ser
candidato en procesos de acreditacion para el financiamiento climatico (Fondo verde para
el clima). En este proceso se involucra temas como género, adaptacion al cambio climatico
y de produccion agroecoldgica bajo lineamientos de la Ley 144, referida a la Revolucién
Productiva Comunitaria Agropecuaria.
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» 7. Conclusiones y recomendaciones

El dinamismo de los sectores, la emergencia a nivel local y la potencialidad de un entorno
propicio para posibles emprendimientos hace que, luego de un proceso de seleccién, los
sectores de comercio de productos agroecoldgico, comercio electrénico como alternativa digital
y restaurantes y hoteles para productos agroecoldgicos sean potenciales para la generacién
de emprendimientos para mujeres cuentapropistas de la economia informal en Bolivia.

En estos sectores puede haber una mayor participaciéon de la mujer en los procesos de
distribucion y/o comercializacién, aplicando mecanismos convencionales o de comercio a
través de las redes. También se observa que los empleos o emprendimientos son sostenibles
desde la perspectiva de que son empleos verdes provenientes de una produccion
agroecoldgica y que transitan hacia un potencial consumo que requiere mayor visibilidad
por sus caracteristicas de alimentos saludables.

En el comercio agroecoldgico, la implementacion de canales cortos para la comercializacion
de productos tiene un alto potencial de generacién de empleo, dadas las habilidades del
grupo metay las caracteristicas de la oferta. El comercio de estos productos puede fomentar
un crecimiento inclusivo creando empoderamiento en las mujeres cuentapropistas y
fortaleciendo sus vinculos entre la agricultura y la poblacién urbana. Se espera efectos
positivos en la salud de los consumidores, generacién de emprendimientos sostenibles,
incremento de ingresos, mayor cuidado ambiental y creacién de trabajos decentes.

Las cadenas de valor que se presentan para el comercio de productos agroecolégicos inciden
en canales cortos de comercializacién de productos, despertando mayor concientizacién en
el consumo saludable, mayor empleabilidad el eslabdn de la comercializacién, la distribucion
y el consumo.

Para aprovechar las bajas barreras de entrada a estos sectores es necesario que el sector
publico y el privado creen mecanismos de apoyo y lleven adelante acciones concretas.
Estos mecanismos deben viabilizar la implementacién de la cadena de valor para la
comercializacién de productos agroecolégicos, el comercio por medios digitales y la
distribucién en restaurantes y hoteles.

En cuanto al comercio electrénico, las nuevas condiciones que impone la COVID-19 han
impulsado su acelerado crecimiento. Si duda, en los dos ultimos dos afios se ha producido
el boom del comercio electrénico; tanto consumidores como vendedores han adquirido
nuevos habitos de compra y venta. Aunque el avance ha sido significativo, las condiciones
para la insercion al comercio electrénico no son faciles, sobre todo para las mujeres
cuentapropistas, con quienes se debe trabajar en mecanismos de insercién a través de
capacitaciones en mercadeo y educacién financiera digital.

Dado que el comercio electrénico alienta una reactivaciéon en un contexto de crisis sanitaria,
son necesarias inversionesy capacitacién en nuevas tecnologias para lainclusién de sectores
vulnerables en nuevos patrones productivos digitales. Se debe contar con una norma
juridica adecuada para que a los usuarios les resulte facil ser parte de estas plataformas. La
ausencia de regulacién y de una normativa es un desincentivo para quienes desean hacer
transacciones en las plataformas electrénicas.

Los emprendimientos en ventas digitales deben poner atencién en la todavia escasa
confianza del consumidor para utilizar el comercio en linea y, fundamentalmente,
realizar pagos electrénicos. También hay que tener en cuenta que la normativa para el
funcionamiento de este sector es todavia deficiente, y que muchos consumidores prefieren
pagar en efectivo.

El comercio electrénico puede representar el inicio del empoderamiento digital y la
captura de talento humano por las mujeres cuentapropistas, quienes encuentran nuevas
oportunidades econémicas en este sector. Las herramientas que ha brindado el comercio
electrénico durante la pandemia de COVID-19 han promovido el surgimiento de nuevos
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emprendimientos y la transicidon a nuevos mecanismos de compra y venta en linea, que
pueden ser aprovechados por las mujeres cuentapropistas.

Respecto a restaurantes con productos agroecoldgicos, se concluye que este sector
gastronomico continla siendo relevante inclusive después de la pandemia, mas aun si se
incluye productos locales entre los ingredientes de las comidas preparadas. Las ventas en
los restaurantes estan nuevamente en aumento, mostrando sintomas de reactivacién del
sector mediante acciones como la degustacion y venta de productos a través de circuitos
locales y nacionales, y dando relevancia al consumo de productos agroecolégicos.

Este sector brinda oportunidades potenciales porque las mujeres cuentapropistas podrian
realizar emprendimientos que promuevan productos saludables y amigables con el medio
ambiente. Estos emprendimientos podrian concentrarse en la distribuciéon de productos
para los restaurantes (comercio) o en la habilitacién de un negocio que venda comida
preparada con este tipo de productos.

Los emprendimientos de restaurantes deben vencer barreras de articulaciéon, como
encontrar al proveedor adecuado y lograr su fidelizacion. Muchos intermediarios de los
productos elevan los precios o trabajan en funcién del volumen; ese es un desafio para el
emprendimiento. Ademas, en futuros emprendimientos se debe considerar problemas en
el abastecimiento de productos agroecoldgicos, causados tanto por la informalidad de los
productores como por la estacionalidad en la produccion.

Las recomendaciones mas relevantes para los tres sectores tienen que ver con la
apertura sostenible de canales de venta de productos alimentos agroecolégicos a través
de emprendimientos o asociaciones. Para ello hay que considerar necesariamente los
mecanismos digitales de venta, pues las ferias, mercados u otros espacios no son suficientes.

También se recomienda asegurar que el manejo de los sistemas productivos cumpla con los
principios agroecoldgicos, que a suvez garanticen latrazabilidad y visibilidad de los alimentos
que circulan en los restaurantes y hoteles, asi como su llegada directa al consumidor. Es
importante promover sistemas sosteniblesy resilientes que permitan la gestién permanente
de la comercializacién de productos agroecoldgicos, asi como el fomento a la inversién en
SPAAT. Asimismo, es importante que las autoridades locales, municipales, departamentales
y nacionales atiendan los retos y desafios pendientes y reconozcan la importancia de la
agricultura rural y periurbana bajo principios agroecolégicos y que implementen politicas
para su apoyo y fomento.
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» Anexos

Anexo 1. Descripcion del grupo meta

El grupo meta de esta investigacion son las mujeres cuentapropistas de la economia
informal en Bolivia, de acuerdo al documento Caracterizacion de las mujeres cuentapropistas
de la economia informal ya mencionado (OIT, ONU Mujeres y PNUD 2022). Sobre esta base,
a continuacioén se describen las principales caracteristicas identificadas, tanto cuantitativas
como cualitativas.

Caracteristicas generales

Las mujeres cuentapropistas de la economia informal en Bolivia, antes y después de la
pandemia de COVID-19, son un grupo econémico y social que genera su propio empleo y
su propio ingreso. A pesar de ello, estas mujeres tienen problemas de precariedad laboral,
ausencia de proteccién social, demandas insatisfechas, ansias de superacién personal y
escasa presencia como actoras en la formulacién de politicas publicas en los ambitos local
y nacional.

El esfuerzo del grupo es relevante en la actividad econdmica y en la generacién de su propio
empleo. Las mujeres cuentapropistas trabajan tanto en emprendimientos manufactureros
como en el comercio minorista. Aunque son las actividades de comercio las que concentran
una mayor cantidad de mujeres, también son notables los pequefios emprendimientos de
manufacturas. En las ferias, los mercados y los espacios publicos de ciudades capitales e
intermedias se observa a las mujeres cuentapropistas lidiando entre la responsabilidad de
atender su actividad econdmica y su hogar y/o sus dependientes.

Las mujeres cuentapropistas comerciantes son en su mayoria vendedoras minoristas en
mercados, ferias zonales, ferias rotativas y otros centros de abasto. En ellos ofrecen a la
venta productos diversos, desde alimentos preparados hasta artesanias, confecciones y
manufacturas. También hay mujeres cuentapropistas productoras de bienes y servicios,
entre las que se encuentran: artesanas, productoras de alimentos diversos, confeccionistas
de productos textiles y de cuero, servicios personales, cuidado, limpieza y otras actividades
microempresariales de servicios a los hogares y las empresas.

Segun el estudio, la proporcion de mujeres cuentapropistas en la economia informal ha
fluctuado alrededor del 40 por ciento desde 2015 hasta el primer trimestre del afio 2020.
Para ese mismo periodo, la proporcién de hombres trabajando como cuentapropistas en el
sector informal ha disminuido de un 40 por ciento a un 30 por ciento, aunque con un ligero
repunte a partir del primer trimestre de 2019, hasta el Ultimo dato disponible en 2020.

Véase un resumen de las caracteristicas de las mujeres cuentapropistas en la tabla A1.
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Tabla Al. Principales caracteristicas del grupo meta

Caracteristicas cuantitativas Caracteristicas cualitativas
Del total de cuentapropistas en la Existencia de una doble actividad entre el
economia informal, el 46 % son mujeres. negocio y el cuidado.
La edad promedio de la mujeres Las mujeres cuentapropistas se consideran
cuantapropistas es de 45 afios. informales pero no ilegales.

El promedio de afios de educacién ronda | Tienen demandas de acceso a mercados

los ocho afios, inferior a los 12 afios de para vender mas y de financiamiento para
escuela completa. producir.

Por grupos el 44% tiene entre 40 y 60 Reconocen que la transicion a la

anos; el 40 %, entre 20y 40 afios y el 16 % | formalidad es un camino dificil sin el apoyo
es mayor de 60 afos. de las autoridades.

El 40% de las mujeres tiene estudios
de primariay el 31 % tiene estudios
universitarios.

Hay una demanda de proteccién social; no
tiene acceso a la salud ni a la jubilacion.

El 75 % se dedica a actividades de Sienten la brecha digital porque necesitan
comercio y restaurantes. de la tecnologia para ampliar su negocio.

EI15 % se dedica a manufactura, el
5 % a servicioa comunalesy el 0,5 % a
transporte.

Brechas de emprendiemiento, pues se
dedican al comercio.

Fuente: elaboracién en base al estudio de caracterizacion del grupo meta (OIT, ONU Mujeres y PNUD
2022).

¢Como se distribuyen en el territorio?

Las mujeres cuentapropistas de la economia informal en Bolivia estan dispersas en el
territorio nacional, especialmente en ciudades capitales, intermedias y fronterizas, donde
existe actividad comercial y manufacturera de pequefia escala.

Los departamentos de Bolivia que concentran mayor cantidad de mujeres cuentapropistas
respecto del total son, en orden de importancia: La Paz (31,8 por ciento), Santa Cruz (16,1
por ciento) y Cochabamba (15,4 por ciento). El eje central concentra el 63,3 por ciento de
las mujeres cuentapropistas. Los departamentos de Potosi (9,8 por ciento), Tarija (8 por
ciento) y Chuquisaca (7,3 por ciento) concentran en total el 25,1 por ciento, mientras que
los departamentos de Oruro (4 por ciento), Beni (4,7 por ciento) y Pando (2,9 por ciento)
concentran, en total, el 11,6 por ciento. Es evidente que la mayor concentraciéon de mujeres
cuentapropistas se ubica en las ciudades capitales e intermedias del eje central, debido
al perfil notoriamente inclinado hacia las actividades comerciales y de servicios en dichas
ciudades.



Grafico Al. Bolivia: Distribucion de mujeres cuentapropistas informales por
departamento

(en porcentaje)

Fuente: Encuestas de Hogares (INE 2020a).

Adicionalmente, el porcentaje de mujeres cuentapropistas con respecto al total en cada
departamento es como sigue: la mayor concentracién de mujeres cuentapropistas con
respecto al total de cuentapropistas informales se observa en Potosi (47,7 por ciento),
seguido por los departamentos de Oruro y La Paz (43,9 por ciento y 43,4 por ciento,
respectivamente). En Chuquisaca la concentracién es del 42,7 por ciento y en Cochabamba,
del 39.1 por ciento. Le siguen los departamentos de Tarija (35,3 por ciento) Santa Cruz (31,4
por ciento), Beni (30,5 por ciento) y Pando (30 por ciento).

¢Qué rango etario tienen?

La mujeres cuentapropistas tienen un rango etario medio-superior (con un promedio de 45
afios). De acuerdo con la Encuesta de Hogares (INE 2020a), el estudio revela, siguiendo los
criterios de medicién de la informalidad, que el 40 por ciento de las mujeres cuentapropistas
se ubica entre los 20 y los 40 afios, mientras que el 42 por ciento, entre los 40 y los 60 afios;
algunas mujeres se ubican en un rango etario de mas de 60 afios (15 por ciento), como
muestra la tabla A2.
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Tabla A2. Edad promedio del grupo meta

Proteccion social

Tamaiio Legalista

Edad promedio | 45 45 45 45 45 44 45 45 44

Grupos etarios [100% | 100 %[ 100 % | 100 %| 100%| 100%| 100 %| 100 %| 100 %

Menos de 20

~ 1% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 2% 2%
anos

De20a40afios | 39%| 40%| 41%| 40%| 40%| 44%| 40%| 41% 44 %

Ded40a60afios | 45%| 44%| 40%| 44%| 44%| 39%| 44%| 44% 39%

Mayores de 60

- 16%| 14%| 17%| 15% 13%| 15%| 15% 13 % 16 %
anos

Fuente: Encuesta de Hogares (INE 2020a).

El estudio también compara la edad promedio de la mujer cuentapropista informal
con la de la no cuentapropista informal, y concluye que el promedio etario de la mujer
cuentapropista informal esta en 45 afos, mientras que la de su grupo de comparacién esta
ligeramente por debajo de los 40 afios. El estudio explica esta diferencia por el hecho de
que la informalidad puede constituir una salida laboral factible y viable para adultos sin
posibilidades de acceder al mercado laboral formal.

¢Cual es su nivel de instruccion?

El promedio de educacién de las mujeres cuentapropistas ronda los ocho afios, por debajo
de los 12 afios de educacion requeridos para completar la escuela. Comparativamente,
las mujeres no cuentapropistas tienen un promedio de afios de educacién notoriamente
mayor que las mujeres cuentapropistas: 12 para las no cuentapropistas informales y
ocho afios para las cuentapropistas informales. El estudio también muestra que, para
las cuentapropistas informales, tener un promedio de afios de educacién menor que el
grupo no cuentapropista ni informal determina en gran medida que sus ingresos sean
significativamente menores (en promedio, un 54 por ciento menos para el afio 2020).

¢En qué actividades trabajan?

La actividad econdmica de las mujeres cuentapropistas del sector informal de la economia
boliviana se concentra en actividades comerciales. Sin embargo, también trabajan en la
elaboracion de manufacturas y artesanias y en una amplia variedad de servicios personales.

Con datos de la Encuesta de Hogares, el estudio indica que el 75 por ciento de las mujeres
se encuentra en el comercio, el 14 por ciento en la manufactura y el 6 por ciento en los
servicios comunales y personales (véase gréfico A2).



Grafico A2. Mujeres cuentapropistas de la economia informal:
estructura del empleo
(en porcentaje)

Agricultura W M 1% Transporte

\

Fuente: Encuesta de Hogares (INE 2020a).
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En la ciudad de La Paz, el 75 por ciento de las mujeres cuentapropistas trabaja en actividades
del comercio, el 15 por ciento en actividades manufactureras y el 8 por ciento en servicios
comunales. En las ciudades de Cochabambay Santa Cruz se observa casi la misma composicién,
sin mayores variantes.

¢Cual es su ingreso promedio?

En 2020, el ingreso promedio de la mujer cuentapropista informal alcanzé a 2 110 bolivianos,
por debajo del logrado en 2015, cuando su ingreso promedio era de 2 287 bolivianos. Las
mujeres cuentapropistas obtuvieron este ingreso incluso sobrepasando las ocho horas
normales de trabajo y trabajando fines de semana y dias festivos. El estudio también indica
que los ingresos de las mujeres cuentapropistas son un 20 por ciento inferiores a los de
las mujeres no cuentapropistas. Por ejemplo, para el periodo 2015-2020, el promedio de
ingresos de las mujeres cuentapropistas informales fue de 2 665 bolivianos, mientras que
el de las que no son cuentapropistas informales estuvo en el orden de 3 362 bolivianos.

¢Qué habilidades tienen para el empleo?

La mayoria de las mujeres cuentapropistas poseen experiencia laboral. Aquellas que se
dedican al comercio generalmente siguen una tradicién familiar, que puede ser en venta de
alimentos, bebidas, confecciones y productos diversos. La experiencia de las comerciantes
se remonta a sus primeros afios de vida, cuando ayudaban a sus familiares en estas
actividades. Por su parte, las mujeres dedicadas a la produccién tienen experiencia previa
ya sea como asalariadas o en trabajos a destajo. Dicha experiencia puede tener diferentes
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rangos, desde ayudantes en alguna fabrica establecida en el sector formal, en empresas
de caracter familiar o en emprendimientos previos de sus progenitores. Por su parte, las
mujeres que se dedican a los servicios han adquirido experiencia en sus lugares de trabajo
o tienen una capacitacion técnica en los servicios que brindan a las personas: peluqueria,
limpieza, cuidado de personas u otros.

Ademas de esta experiencia, las mujeres cuentapropistas dedicadas al comercio poseen
habilidades en ventas, generalmente adquiridas de los progenitores o de los lugares donde
han trabajado. Por su parte las mujeres cuentapropistas productoras tienen un cierto grado
de capacitacion, destrezas o habilidades en las actividades de manufacturas que realizan,
aunque no siempre son habilidades técnicas obtenidas en institutos o centros de formacién.
Sin embargo, su calificacién, en muchos casos, carece de certificacion de competencias.

¢Qué demandas tienen las mujeres cuentapropistas?

Las demandas de las mujeres cuentapropistas son variadas. La principal es lograr una fuente
de empleo que les permita generar ingresos. Por esa razon, el estudio indica que el acceso
a mercados para estas mujeres es de caracter estratégico, ya que un mercado mas amplio
puede mejorar sus ventas. Sin embargo, en su racionalidad econémica, también reconocen
que no cuentan con las capacidades que hoy exigen los mercados. Necesitan contar con
conocimientos de gestién de negocios familiares, emprendimiento, marketing, nocién de
innovacién en productos/servicios y comercializacién, educacién financiera, liderazgo y
desarrollo personal, educacién emprendedora para sus hijos e hijas; sin embargo, estos
conocimientos todavia no estan a su alcance.

Mujeres cuentapropistas y economia del cuidado

Segun el estudio, las mujeres cuentapropistas lidian continuamente con una doble exigencia:
su jornada de trabajo y su vida familiar. Estas mujeres estan adecuando constantemente
sus medios de vida y sus actividades econdmicas para poder trabajar en un entorno flexible,
en horarios de trabajo que se extienden hasta 16 horas al dia.

Esta doble exigencia es un tema relevante que aborda el estudio, bajo la forma de economia
del cuidado. Segun Paz (2019), actualmente las mujeres en el mundo realizan el 76 por
ciento de todo el trabajo del cuidado no remunerado, dedicandole 3,2 veces mas tiempo
que los hombres. En Bolivia, las mujeres dedican un promedio de 23,5 horas por semana al
trabajo del cuidado y doméstico, mientras que los hombres apenas le dedican 12,6 horas
(Lawson et al., 2020); la distribucién del tiempo entre jornada laboral y familia es parte de la
dinamica de las mujeres cuentapropistas.

El estudio destaca la doble exigencia de las mujeres cuentapropistas en su vida laboral y
su vida en familia. Resalta también que el negocio informal sobrevive porque las mujeres
no realizan una separacion estricta entre la actividad econédmica y el cuidado de los hijos o
de los parientes, como ocurre en otros segmentos de la sociedad. Esto se debe a la falta de
servicios para el cuidado. También muestra que dedican un mayor porcentaje de tiempo
a los negocios (entre el 50 por ciento y el 80 por ciento del total de tiempo) y entre el 40
por ciento y el 20 por ciento al cuidado de los hijos o la atencién a la familia. Es mas, las
mujeres cuentapropistas pueden, en muchos casos, utilizar el 100 por ciento del tiempo en
el negocio y el cuidado, sin distincion.



Anexo 2. ;Es el comercio electrénico un sector econémico?

El comercio electrénico es un sector econémico porque genera produccion, distribucién,
comercializacién, venta o entrega de bienes y servicios por medios electrénicos. La
producciény la distribucién son susceptibles de ser medidas y apropiadas en la contabilidad
nacional de los paises. Esto obedece a que cada vez son mas numerosas las unidades que
venden bienes y servicios a través de las redes y, por consiguiente, se las clasifica en el sector
de la industria a que corresponden. Por consiguiente, se encontrara unidades econémicas
dedicadas al comercio electrénico en cualquier industria de la Clasificacién Internacional
Industrial Uniforme (CIIU).

Conviene sefialar que la Unica excepcion a esa regla es que en el comercio al por menor
las unidades que venden en forma exclusiva o predominante a través de internet se
clasifican en la CIIU Rev. 4 A.C. dentro del grupo 479: Comercio al por menor no realizado
en establecimientos, puestos de venta o mercados, en la clase 4791: Comercio al por menor
realizado a través de internet (DANE 2020).

Muchos paises han optado por denominar “comercio electrénico” a todas las transacciones
econdmicas por las que se transfiere la propiedad de bienes o servicios a través de internet
o por otros medios electrénicos. Considerando que la transferencia de la propiedad de
un bien o servicio se realiza en tres etapas —el pedido, el pago y la entrega del bien o
servicio—, las transacciones de comercio electronico pueden definirse como aquellas en las
que solo la primera etapa, la primera y la segunda o las tres etapas se realizan por internet
o por otros medios electrénicos (DANE 2020).

Las nuevas tecnologias y las comunicaciones han desempefiado un papel clave
durante la pandemia de COVID-19, impulsando el comercio electrénico. Si bien algunos
establecimientos han permanecido cerrados al publico o han estado mas limitados en lo
habitual en sus aforos (INE Espafia 2020)%, los usuarios y las empresas han empezado a
utilizar en mayor medida los canales digitales, trasladando sus transacciones del mundo
fisico al virtual.

Este cambio estructural en la forma de realizar compras y el incremento en el nUmero de
usuarios de comercio electrénico ha permitido que el comercio electrénico se convierta en
uno de los sectores mds relevantes durante la crisis sanitaria y econémica (CCCE 2020). En
consecuencia, algunos paises ya han encarado los cambios en las mediciones econémicas,
visibilizando un acercamiento a la medicién de la economia digitalP*, especificamente del
comercio electréonico®, utilizando la clase 4791 del CIIU Rev. 4 A.C.

Por ejemplo, aplicando la metodologia del Sistema de Cuentas Nacionales, el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia de México (INEGI) presenta los resultados preliminares
del Valor Agregado Bruto del Comercio Electrénico 2019, Afio Base 2013, para México, en
los que muestra que en 2019 la participacién del comercio electrénico de bienes y servicios
en el PIB fue del 6 por ciento.

33 Véase: www.ine.es

34 Segun el INEGI, la economia digital se centra en la contribucién a la economia que genera el
uso de las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC), a través de su propia evolucién o con
el surgimiento de negocios digitales (servicios gratuitos de correo electrénico y redes sociales) y el
fendmeno cada vez mas creciente del comercio digital (compra-venta en linea, que permite bajar
precios y ampliar catdlogos de productos).

35 Véase: www.inegi.org.mx
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Metodologia para medicién

Para la medicion de la participacion del comercio electronico de bienes y servicios en el
valor agregado, el INEGI (2018) emplea las siguientes fuentes de informacién:

Censos econémicos:
Ingresos por suministro de bienes y servicios.

Porcentaje de sus ventas realizadas por internet, correo electrénico o mediante el hospedaje
de una pagina web.

Tablas de oferta y utilizacion:

+ Margenes de comercio
+ Utilizacién de servicios

Con esta informacion, se determina el factor que identifica el comercio electrénico sobre la
oferta de bienes y servicios y se calcula su valor agregado bruto.

Se hace una distincién entre el comercio al por mayor y el comercio al por menor de bienes,
ya que se identifica el comercio electrénico de las propias actividades comerciales y el
comercio electrénico relacionado con los margenes de comercializacién de los propios
bienes en todas las fases comerciales en que se encuentran.



Anexo 3. Tramites para el registro de empresas en Bolivia

Categoria

Comerciante individual o empresa unipersonal

Se entiende por comerciante individual o empresa
unipersonal a la persona natural que ejerce el comercio
en forma individual y por cuenta propia, haciendo de
esta una actividad econémica habitual.

Requisitos

Formulario virtual de inscripcién con caracter de declaracion
jurada (incluyendo el cargado de evidencias para validar la
identidad del propietario).

Unicamente si se trata de una empresa unipersonal regulada

por ley, cargar en formato PDF la autorizacién emitida por el
ente regulador.

Arancel

Arancel:
260
bolivianos

Duracion

Plazo del trdmite:
24 horas*

Reserva de
nombre: 3 dias
habiles

Inscripcién de Sociedad de Responsabilidad Limitada
(S.R.L.), Sociedad Colectiva o Sociedad en Comandita
Simple

La Sociedad de Responsabilidad Limitada es aquella
cuyo capital estd integrado por cuotas de capital no
representadas por titulos negociables, cuyo giro se
efectia bajo una razoén social o denominacion, seqguido
del aditamento “Sociedad de Responsabilidad Limitada”,
o su abreviatura “S. R. L."”, o, la palabra “limitada” o la
abreviatura “Ltda.”, en las que la responsabilidad de los
socios se limita a su aporte societario.

La Sociedad Colectiva es aquella en que los socios,
actuando bajo una denominacién, responden a
obligaciones sociales en forma solidaria e ilimitada. La
sociedad en comandita simple es aquella constituida
por uno o varios socios llamados gestores o colectivos,
que asumen la responsabilidad por las obligaciones en
forma solidaria e ilimitada, mientras que otros socios
llamados comanditarios responden exclusivamente con
el capital que se han obligado a aportar en la sociedad.

Formulario de solicitud de inscripcién con caracter de declaracion
jurada, debidamente llenado y firmado por el representante
legal, o formulario virtual en caso de tramite virtual.

Testimonio de escritura publica de constitucion social, en original
o fotocopia legalizada legible (cargado en PDF y con firma digital
del notario de fe publica, si es un tramite virtual).

Publicacién in extenso del testimonio de constitucién en la Gaceta
Electronica del Registro de Comercio.

Testimonio de poder del representante legal original (con firma
de notario de fe publica y cargado en PDF, si es tramite virtual,
o fotocopia legalizada legible si es trdmite presencial), si la
escritura publica de constituciéon no determina el nombramiento
del mismo. Si el representante legal es extranjero, debe
presentar el documento original que acredite la radicatoria en el
pais o certificacién original o fotocopia legalizada extendida por
la Autoridad Migratoria Nacional.

En caso de ser sociedad regulada por ley, adjuntar fotocopia
legalizada u original de la autorizacion emitida por el ente
regulador si el tramite es presencial (o cargar en formato PDF
la autorizacion emitida por el ente regulador, si el tramite es
virtual.)

Esposo

Esposo
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Categoria

Inscripcién de Sociedad Anénima (S. A.) o Sociedad en
Comandita por Acciones constituidas por acto Unico

La Sociedad Anénima es un tipo societario integrado por
socios que responden y estan obligados hasta el monto
de los aportes que hayan suscrito. El capital en estas
sociedades esta representado por acciones cuyos titulos
son negociables.

Las Sociedades en Comandita por Acciones son
aquellas sociedades cuyos socios gestores responden
por las obligaciones sociales como los socios de la
sociedad colectiva y los socios comanditarios limitan
su responsabilidad al monto de las acciones que hayan
suscrito.

Requisitos

Formulario de solicitud de inscripcién con caracter de declaracion
jurada, debidamente llenado y firmado por el representante
legal; formulario virtual, en caso de tramite virtual.

Testimonio de escritura publica de constitucion social, en
original o fotocopia legalizada legible (cargado en PDF y con
firma digital del notario de fe publica si tramite es virtual), que
contenga la resolucién de aprobacion de estatutos y designacién
del directorio provisional.

Estatuto de la sociedad (si es tramite presencial legal o fotocopia
legalizada, si es trdmite virtual cargar en PDF incluyendo firma
digital del notario de fe publica), el mismo que puede ser
insertado en la escritura constitutiva o instrumentalizado por
separado en un testimonio notarial.

Publicaciéon in extenso del testimonio de constitucién en la Gaceta
Electronica del Registro de Comercio.

Testimonio de poder del representante legal original (con firma
del notario de fe publica y cargado en PDF si es tramite virtual o
fotocopia legalizada legible si es tramite presencial) para el caso
en el que la escritura publica de constitucién no determine el
nombramiento del mismo. Si el representante legal es extranjero
debe presentar el documento original que acredite la radicatoria
en el pais o certificacién original o fotocopia legalizada extendida
por la Autoridad Migratoria Nacional.

En caso de ser sociedad regulada por Ley, adjuntar fotocopia
legalizada u original de la autorizacion emitida por el ente
regulador si el tramite es presencial, o cargarla en formato PDF
si el tramite es virtual.

Arancel

Arancel:
584,50
bolivianos

Duracion

Plazo del trdmite:
24 horas*

Reserva de
nombre: 20 dias
habiles




Categoria

Inscripcién de Sociedad Anénima (S. A.) o Sociedad
en Comandita por Acciones por suscripcion publica
de acciones

Las sociedades an6nimas constituidas por suscripcion
publica estan integradas por socios que responden
y estan obligados hasta el monto de los aportes que
hayan suscrito. El capital en estas sociedades, se
encuentra representado por acciones cuyos titulos son
negociables.

Requisitos

Registro del Programa de Fundacién contenido en el Tramite N°
37.

Formulario de solicitud de inscripcién con caracter de declaracion
jurada, debidamente llenado y firmado por el representante
legal; formulario virtual en caso de trdmite virtual.

Testimonio de escritura publica de constituciéon social, en
original o fotocopia legalizada legible (cargado en PDF y con
firma digital del notario de fe publica si es tramite virtual), que
contenga la resolucién de aprobacion de estatutos y designacién
del directorio, representantes o administradores y sindicos.

Estatuto de la sociedad (si es tramite virtual cargar en PDF
incluyendo firma digital del notario de fe publica), el mismo que
puede insertarse en la escritura constitutiva o instrumentalizarse
por separado en un testimonio notarial.

Publicacién in extenso del testimonio de constitucion en la Gaceta
Electrénica del Registro de Comercio.

Testimonio de poder del representante legal (con firma de
notario de fe publica y cargado en PDF, si es un tramite virtual,
u original o fotocopia legalizada legible si es tramite presencial),
que contenga el acta de su nombramiento en caso de que la
escritura publica de constitucién no determine el nombramiento
del mismo. Si el representante legal es extranjero, debe
presentar el documento original que acredite la radicatoria en el
pais o certificacién original o fotocopia legalizada extendida por
la Autoridad Migratoria Nacional.

En caso de tratarse de una sociedad regulada por ley, adjuntar
fotocopia legalizada u original de la autorizacién emitida por el
ente regulador si el tramite es presencial, o cargarla en formato
PDF si el tramite es virtual.

Arancel

Arancel:
584,50
bolivianos

Duracion

Plazo del tramite:
24 horas*

Reserva de
nombre: 20 dias
habiles

Fuente: elaboracién propia en base a entrevistas con mujeres cuentapropistas.
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Anexo 4. Requisitos para obtener un NIT

REGIMEN GENERAL

Requisitos para personas naturales, empresas unipersonales, profesionales independientes u
oficios y consultores de linea

Documento de identidad vigente.

Factura o aviso de cobranza de luz del domicilio fiscal (negocio) y habitual (residencia),
emitida en los ultimos 60 dias.

Croquis de ambos lugares.

Titulo académico o en provisién nacional, a nivel técnico o profesional (*) (Unicamente
para profesionales independientes u oficios y consultores de linea).

Matricula de comercio o certificado de registro otorgado por FUNDEMPRESA para
empresas unipersonales (manufactureras o de servicios). (*)

Declaracién jurada de aceptacién de uso de instrumentos electrénicos de pago por
la venta de sus bienes. (*)

Plan de negocios con proyeccion de ingresos anuales iguales o menores a 250 000
bolivianos (*)

(*) Solo para el Sistema Integrado Especial de Transicion para Emprendedores (SIETE-RG).

Requisitos para personas juridicas (*)

Testimonio de constitucién de sociedad/personeria juridica/acta de asamblea
debidamente notariada.

Poder notariado que establezca las facultades del representante legal de la entidad.
Documento de identidad vigente del representante legal.

Facturas de luz o aviso de cobranza, emitidos en los Gltimos 60 dias, del domicilio
fiscal de la entidad y del domicilio habitual del representante legal.

Croquis del domicilio fiscal de la entidad y del domicilio habitual del representante
legal.

(*) Otros requisitos pueden ser solicitados, segln la naturaleza juridica de la entidad.

REGIMEN TRIBUTARIO SIMPLIFICADO (Régimen especial - RTS)

Requisitos

Documento de identidad vigente.
Factura o aviso de cobranza de luz de su domicilio, emitida en los ultimos 60 dias.
Croquis del domicilio.

SISTEMA TRIBUTARIO INTEGRADO (Régimen especial - STI)

Requisitos

Documento de identidad vigente.

Registro Unico de automotor (RUAT) a nombre del titular.

Factura o aviso de cobranza de luz de su domicilio, emitida en los tltimos 60 dias.
Croquis del domicilio.



REGIMEN AGROPECUARIO UNIFICADO (Régimen especial - RAU)

Requisitos para personas naturales

Documento de identidad vigente.

Factura o aviso de cobranza de luz del domicilio fiscal (su propiedad) y habitual
(donde vive), emitida en los ultimos 60 dias.

Croquis de ambos lugares.

Titulo de propiedad o documento legal que certifique la propiedad o el derecho de
explotacién.

Requisitos para cooperativas

Acta de asamblea general debidamente protocolizada o con reconocimiento de
firmas.

Titulo de propiedad o documento legal que certifique la propiedad o su derecho a la
explotacion.

Documento de identidad vigente del representante legal.
Poder notariado que establezca las facultades del representante legal de la entidad.

Facturas de luz o aviso de cobranza emitidos en los Ultimos 60 dias del domicilio fiscal
de la entidad y del domicilio habitual del representante legal.

Croquis del domicilio fiscal de la entidad y del domicilio habitual del representante
legal.

Requisitos para organizaciones de pequenos productores

Personeria juridica emitida por el presidente del Estado Plurinacional de Bolivia para
las organizaciones de pequefios productores que estén conformadas por pueblos
indigenas y originarios, comunidades indigenas y campesinas y sus organizaciones
nacionales, departamentales o regionales.

Personeria juridica otorgada por el gobierno auténomo departamental para todas
las demas organizaciones de pequefios productores.

Documento de identidad vigente del representante legal.
Poder notariado que establezca las facultades del representante legal de la entidad.

Facturas de luz o aviso de cobranza emitidos en los Gltimos 60 dias del domicilio fiscal
de la entidad y del domicilio habitual del representante legal.

Croquis del domicilio fiscal de la entidad y del domicilio habitual del representante
legal.

Fuente: Impuestos Nacionales.
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