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 “La auténtica joya de calidad es el broche que cierra perfectamente el verdadero 

significado de lujo.” 

 

1. INTRODUCCIÓN 
El lujo se puede definir de muchas maneras, y es por eso, que el presente trabajo limita y 

define el mercado de lujo personal como el formado por las categorías de moda, 

accesorios, cosmética, perfumería, joyería, bisutería y relojería.  

Dentro de estas categorías la definición seleccionada para describir la joya es “un objeto de 

adorno o uso, hecho de algún metal noble y a veces decorado con perlas o piedras 

preciosas” basándose, en el caso de la joya artística y artesanal, en el concepto del uso de 

la joya como un vehículo de expresión plástica y creativa.  

Además de estas consideraciones, un producto de lujo debe reunir las siguientes 

características especiales: (1) Ser de una calidad comparativa superior dentro de su 

categoría, (2) tener una estética identificable resultado de inversiones de capital económico 

y humano, sobre todo, en creatividad, diseño e innovación, (3) ser exclusivo a nivel de 

consumo y distribución, (4) gozar de una marca e imagen internacional y (5) que el perfil del 

consumidor sea o bien un líder de opinión de los valores representativos del producto o bien 

un consumidor “aspiracional” que realiza compras esporádicas de productos de lujo y que 

representa cerca de un 30% del mercado de lujo.  

Para ser clasificado como producto premium se entiende que el precio de venta es 

aproximadamente el triple que el precio medio de su categoría.  

 

Para que este estudio prospectivo tenga utilidad en el medio y largo plazo se han integrado 

las llamadas megatendencias1identificadas por John Naisbitt en su libro Megatrends 2000 

(1990). La globalización comercial y cultural impulsa a las tecnologías de la información y 

las telecomunicaciones a facilitar cada vez más la compra y venta de productos y servicios 

por dispositivos móviles y pagos de dinero por medios electrónicos. Debido a que el 

consumidor accede a los mercados mundiales y está más informado, las empresas buscan 

alinear sus estrategias de marketing a las nuevas herramientas de comunicación creando 

una interacción personalizada directa y bidireccional con los colectivos con mayor potencial 

de consumo de sus productos o servicios. 

   

                                                        
1
 Dirección que toman simultáneamente varios aspectos de la sociedad, como por ejemplo, nuevos productos, 

sistemas de producción, preferencias de consumo, cuyo impacto es perceptible a un segmento importante de la 
sociedad por un largo tiempo. 

1 
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2. ANTECEDENTES 
Acotándolo al sector de artículos de lujo, y como demuestran estudios de la consultoría 

McKinsey, un 74% de los usuarios de alta gama compran desde smartphones y un 49% 

desde sus tablets. Las marcas de lujo, en un principio reticentes por miedo a un posible 

desprestigio que iba a suponer el canal de las nuevas tecnologías, están adaptando poco a 

poco estrategias digitales para no perder ventas y crear más oportunidades de mercado.  

El sector de lujo acostumbra a crecer en periodos de crisis y lo ha hecho en un 46% a nivel 

global desde 2009. Según el Observatorio del Mercado Premium, dependiente del IE 

Business School y Mastercard, el 70% de las marcas de alta gama que se comercializan en 

el mundo son europeas y entre las 25 empresas más grandes del sector, 17 están en la 

Unión Europea. El informe publicado por la European Cultural and Creative Industry Alliance 

(ECCIA, 2014) revela que en Europa el sector creció un 28% entre 2010 y 2013 y el año 

pasado movió 570.000 millones de euros destinando el 65% de todo lo que se fabrica a la 

exportación. La industria del lujo ha creado 200.000 puestos de trabajo de en los tres 

últimos años situándose en 1,7 millones y representa el 17% del PIB de la Unión Europea. 

En España se facturaron alrededor de 5.400 millones de euros en el 2014, un 6,4% más 

que en el ejercicio anterior y se prevé que el sector crezca este año entre un 2% y un 4%. 

Dentro de la Unión Europea ocupa el quinto lugar en el mercado de lujo por detrás de 

Francia, Italia, Alemania y Suiza. 

 

Según los estudios macroeconómicos por parte del Banco Mundial y el Fondo Monetario 

Internacional, Latinoamérica y el Caribe desaceleraron en 0,8 % su crecimiento económico 

que se situó en 1,3% en 2014. El precio bajo del petróleo y las commodities en general y 

una recuperación sólida por parte de los Estados Unidos apuntan a que habrá un 

crecimiento divergente en la región. Bolivia destaca con el mayor crecimiento previsto 

dentro de la zona de entre un 4% y 5% para el 2015. 

Esto en combinación con el efecto riqueza de algunos países emergentes y la tendencia de 

los productos de alta gama descrita en el informe “Global Powers of Luxury Goods 2014. In 

the Hand of the Consumer” de Deloitte - que revela que durante los últimos 5 años una 

clase media global en mercados emergentes ha apoyado el crecimiento del sector de lujo, y 

está previsto que siga creciendo hasta 2018 - la aparición de mercados nuevos siempre es 

bienvenida. Según Euromonitor (Euromonitor 2013) los mercados emergentes de Asia 

Pacífico, América Latina, el Medio Oriente y África sumaron un 9% su participación en el 

mercado de lujo mundial en el 2008, un 13% en 2013 y está previsto que lleguen al 25% en 

2025 propulsadas por las crecientes tendencias de urbanización, desarrollo económico y 

amor por el lujo.  
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3. OBJETIVO 
Este trabajo se centra en la internacionalización de una empresa española de accesorios de 

lujo a Latinoamérica. Pone particular énfasis e investiga como una PYME catalana puede 

exportar sus productos a Bolivia, localizar los canales de distribución más adecuados y abrir 

mercado empezando por las principales ciudades del país: La Paz y Santa Cruz.  

Tiene como principal objetivo analizar las diferentes variables del mercado que indican la 

actual situación del sector de las joyas artesanales en Bolivia y resolver las cuestiones 

básicas respecto a sus principales características, como son productos, precios, promoción, 

consumo y gustos.  

Con esto, el análisis proporciona información útil para realizar exportaciones exitosamente y 

describe al detalle los requisitos necesarios para la entrada al mercado boliviano, canales 

de distribución, la clasificación arancelaria de las joyas y otros más.  

Adicionalmente, este estudio presenta posibilidades de negocio de carácter transnacional, 

no sólo aplicable al caso particular de Bolivia sino válidas para otros países 

latinoamericanos. 

4. METODOLOGÍA  
I. Para el análisis de la empresa catalana Joid’art se ha usado el método de la 

entrevista telefónica y personal (véase anexo 1) con la responsable de Marketing 

detectando las estrategias de acción y planes de expansión internacional de su 

marca y producto. Seguidamente, se han definido las áreas de investigación 

principales del trabajo como siguen: 

 Identificar, definir oportunidades de mercado y problemas para el país destino 

 Segmentar y posicionar correctamente el producto en el país destino 

 Detectar los potenciales nuevos consumidores y su perfil 

 Adecuar y adaptar las estrategias de distribución al mercado destino 

II. Las informaciones sobre el sector joyero español, en general, y los indicadores 

comerciales se han recopilado a través de fuentes oficiales del Estado, bases de 

datos y estadísticas online, asociaciones del sector, estudios de mercado, artículos 

de prensa, publicaciones y guías sectoriales. 

III. Dada la escasa información estadística disponible para el sector de la joyería 

artesanal contemporánea y la informalidad del mismo en el país destino, los 

procedimientos de recogida de información se han clasificado según las técnicas 

cuantitativas y cualitativas que se describen en el anexo 2. 
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5. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN / MERCADO 

5.1 Empresa y producto 
Joid’art S.L. es una pequeña empresa familiar fundada en 1981 por Jaume Julià con sede 

en Santa Coloma de Farners (Girona) que diseña, produce y comercializa artículos de 

joyería artística, orfebrería, platería de manera artesanal y semiartesanal (véase anexo 3). 

Crea esencialmente piezas en plata de ley que luego se revisten con esmalte, resinas, 

plásticos, madera, nácares y piedras naturales; también se les aplican baños de oro, 

diferentes texturas y acabados. La fabricación se hace en el taller propio aunque algunos 

componentes se subcontratan a través de otros talleres. Se trata de adaptar las técnicas 

tradicionales de la joyería a la contemporaneidad y formar pequeñas obras de arte a un 

precio accesible. Un ejemplo de su constante búsqueda de renovación y adecuación al 

mercado es la creación de su aplicación www.appjoidart.com donde se puede acceder al 

catálogo público, localizador de tiendas y área profesional. Esta aplicación además permite 

hacer pedidos por parte del cliente que puede realizar su compra y ver su historial de 

pedidos virtual. Joid’art intenta constantemente adaptar el mundo al concepto del producto 

que vende y renueva su producto cada 6 meses lanzando unas 25 colecciones nuevas cada 

temporada. Cuenta con más de 400 modelos diferentes que distribuye principalmente en el 

territorio nacional; los países a donde más exporta actualmente son Rusia, Alemania, 

Francia, Bulgaria, Italia y Bélgica. Actualmente, también está planteando entrar en el 

mercado de EE.UU. a través del canal online. Esto demuestra el espíritu innovador y afán 

de la empresa por integrarse en la tendencia global de ampliar sus oportunidades de 

negocio a través del mercado digital creando nuevos canales de distribución. 

Mientras que su producción en años anteriores fue de poco menos de 120.000 unidades, 

para el 2015 tienen una previsión de 130.000 piezas. La empresa cuenta con una plantilla 

fija de 16 empleados en sus oficinas, otros 17 trabajadores en su taller, 15 comerciales (de 

los cuales tres están activos en el extranjero y el resto trabaja a nivel nacional) y 23 

personas que trabajan en sus 8 tiendas propias repartidas por Barcelona, Girona, Bulgaria y 

las Islas Baleares (Menorca). La facturación anual en el 2014 fue de tres millones de euros, 

de la cual el 20% procedía de ventas en el extranjero. Los objetivos de venta global para el 

año en curso son incrementar los ingresos de las exportaciones hasta un 50%. Los artículos 

más vendidos de Joid’art son los anillos, pendientes y collares de la colección “Candy 

Colours” otoño/invierno 2014 (véase anexo 4). El volumen de venta mensual del primer 

trimestre 2015 es de 504 anillos, 737 pendientes y 188 collares con un precio de venta 

medio por unidad en España de 38,50 EUR, 30,75 EUR y 45,00 EUR respectivamente.  

Joid’art sigue una estrategia diferencial entre los área managers en plantilla y los 

representantes de la red comercial: Mientras que el área manager posiciona la marca, 

controla el mercado geográfico asignado y da un trato personalizado al cliente, el 

http://www.appjoidart.com/
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representante es un comisionista que debería llevar solo marcas complementarias y nada 

que sea competencia directa de la marca. Los clientes mayoristas se clasifican en cliente de 

grandes cuentas y el resto: Joid’art le ofrece un trato diferencial al cliente de grandes 

cuentas en función del volumen anual y potencial posicionamiento de la marca que puede 

ser por ubicación o referente.  

Para desmarcarse de la competencia por precio y conseguir el equilibrio delicado entre una 

joya de galería pero comercial con un diseño, peso, cuerpo y una sensación buena, las 

colecciones se diseñan por el equipo que actualmente está compuesto por 9 diseñadoras 

interdisciplinares en plantilla fija. En ocasiones, la empresa también colabora con otros 

diseñadores, ilustradores y freelancers para crear colecciones especiales. Este es el caso 

de la colección “Girls” dirigida al público infantil creada por la artista Eva Armisén. 

5.2 Sector y competencia 
Consultando las fuentes de la Asociación Española de Joyeros, Plateros y Relojeros 

(A.E.J.P.R.), la última publicación disponible de Fashion from Spain del ICEX así como 

otros informes comerciales y financieros, el sector joyero en España está compuesto por 

aproximadamente 16.000 pequeñas y medianas empresas, incluyendo los subsectores de 

fabricación industrial y artesanal, importación, exportación, distribución y comercio al menor. 

El sector en su conjunto genera un empleo directo de alrededor de 133.400 e indirecto de 

unos 169.000 puestos de trabajo. Según el informe sectorial de “Informa” la industria 

manufacturera de la joyería, bisutería y similares está concentrada geográficamente en 

Andalucía con un 35% de empresas asentadas en 2012 sobre el total del sector seguida por 

Cataluña (19%), la Comunidad Valenciana (13%) y Madrid (11%) (véase anexo 5). La 

concentración geográfica con respecto a la cifra de negocio puede calificarse de alta, ya 

que el 83% de las ventas del sector se realizan en las cuatro primeras Comunidades 

Autónomas. Las ventas realizadas por las empresas con sede en Cataluña alcanzaron los 

349 millones de euros, suponiendo el lugar con más peso con un 38% sobre el total del 

sector. Las principales zonas productoras están especializadas en los segmentos de joyería 

pequeña, orfebrería,  joyería media-alta, de alta gama, modernista y con piedras preciosas.  

La dimensión empresarial de la industria del sector coincide con las características 

generales del tejido industrial español y europeo. Al tratarse de un sector que requiere 

profesionales altamente especializados para la producción, existen, en mayor grado que en 

otros sectores manufactureros, las microempresas y pequeñas empresas representando un 

80%. La crisis económica del 2008 y la consecuente destrucción de empleo, falta de crédito, 

deslocalización y el descenso de consumo han hecho que el sector tienda aún más a 

microindustrias y pequeñas empresas. Desde el último trimestre de 2014 se empieza a 

experimentar las primeras tasas de crecimiento positivo en el consumo del mercado interno 
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así como en la zona Euro, de tasas todavía moderadas. En términos generales, se observa 

un crecimiento real en el aumento de la renta disponible de los hogares en España, y las 

expectativas han ido mejorando hasta el primer trimestre de 2015. Fuera de la zona euro, el 

comercio mundial va dando señales de un crecimiento sostenido aunque lento y desigual 

con un crecimiento previsto de 3,8% para el 2015. 

En el contexto europeo de la joyería, las creaciones españolas compiten entre los primeros 

puestos junto a Francia (que a la vez es el referente número uno en el mundo para artículos 

de lujo), Italia, Suiza y Reino Unido. 

Marcas españolas de alta joyería conocidas en el ámbito internacional son Bagués, 

RAMON, SUAREZ, VASARI, Yanes, por sólo mencionar algunos. Ejemplos de joyería 

artística y de autor creadas por Ana María Nadal, Belén Bajo o Joaquín Berao amplían las 

posibilidades que ofrece la joyería española en el panorama internacional.  

 

Las exportaciones de joyería española están altamente concentradas en diez países que 

representan el 73% del comercio exterior total del sector. Los principales clientes son Suiza 

con una participación del 33%, Francia con un 11%, Estados Unidos con un 9%, Italia con 

un 7% y Hong Kong con un 6% (datos de Fashion from Spain, 2012). Los gráficos de 

joyería 2010-2012 indican una ligera balanza positiva entre exportaciones e importaciones. 

En el 2012 la exportación joyera española supuso 569 millones de euros. Mientras que la 

demanda nacional ha ido disminuyendo, la producción se ha ido colocando en los mercados 

extranjeros (véase anexo 6). Pese a esa tendencia exportadora que persiste, la intensidad 

exportadora es inferior a la observada en la zona euro. Además, el hecho de colocar la 

producción en mercados mayoritariamente europeos, donde el crecimiento actual está 

alrededor del 1%, evita acelerar las ventas fuera de España. Esta evolución, favorecida por 

un euro débil y unos tipos de interés bajos, podría presentar un mejor comportamiento 

económico y un mayor potencial de crecimiento de la demanda si la industria se orientara 

más a otras regiones con mejor comportamiento y previsiones a corto y medio plazo. 

5.3. MERCADO / PAÍS OBJETIVO Y CONSUMIDOR  

5.3.1. Datos  básicos 
El país se sitúa geográficamente en el centro de Sudamérica con una superficie de 

1.098.581 km2 limitando al norte y este con Brasil, al sur con Paraguay y Argentina y al 

oeste con Chile y Perú. Un tercio del territorio es región andina y dos tercios son zonas sub-

trópicas y trópicas (véase anexo 7). Bolivia perdió el acceso al mar durante la Guerra del 

Pacífico (1879-1884), lo cual ha incidido directamente en su comercio internacional. 

Actualmente, Bolivia ha demandado a Chile ante el Tribunal de Justicia Internacional para 

lograr una salida soberana al Pacífico.  
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Según el Censo Nacional de Vivienda de 2012 el país cuenta con unos 10 millones de 

habitantes y con una tasa media de edad de 21,9 años con la mayoría de la población 

concentrada en zonas urbanas. A nivel administrativo el territorio se divide en 9 

departamentos, 113 provincias y en más de 300 municipios. La capital constitucional es 

Sucre y la capital administrativa y sede de gobierno es La Paz. Otras ciudades importantes 

son Santa Cruz de la Sierra y El Alto.  

Desde el año 2006 el Pluriestado Nacional de Bolivia2 está bajo la dirección del mandatario 

de gobierno Evo Morales del partido político Movimiento Al Socialismo (MAS). Para alentar 

el consumo interno, entre otros, el Gobierno promulgó en noviembre de 2013 un decreto 

llamado “Esfuerzo por Bolivia” por el cual se entrega una paga extra de Navidad cada año a 

todos los trabajadores del sector público y privado, siempre y cuando el crecimiento anual 

del Producto Interior Bruto (PIB) supere el 4,5%. De hecho, el crecimiento promedio anual 

de los últimos 5 años fue del 5%, asimismo, las previsiones del Fondo Monetario 

Internacional (FMI) y el crecimiento que proyecta para el país en 2015 y 2016 es de entre el 

4% a 5% (véase anexo 8). Bolivia lidera el crecimiento en la región del Cono Sur con una 

ligera bajada en los precios de consumo y una tasa de paro que se sitúa en el 4%. La 

variación del IPC 2015 hasta el momento es positiva con respecto a 2014 con una variación 

acumulada de 12 meses de 5,94%. 

En cuanto al ámbito comercial internacional, Bolivia, en general, mantiene buenas 

relaciones con sus vecinos de la región, y es miembro de la Organización de Estados 

Americanos (OAE), de la Alianza Bolivariana para los Pueblos de nuestra América (ALBA), 

de la Unión de las Naciones Suramericanas (UNASUR) y está en trámite de adhesión al 

MERCOSUR. Los principales clientes comerciales son Brasil, Argentina y Estados Unidos a 

su vez que los proveedores son China, Brasil y Estados Unidos. 

En los últimos años, Bolivia ha experimentado un auge económico gracias a sus 

exportaciones, sobre todo, en los sectores de hidrocarburos y minería que se vieron 

favorecidos por los crecientes precios de las materias primas e indican que las principales 

actividades económicas se basan en estos dos sectores (véase anexo 9). Por lo demás, 

registra continuos superávits en las balanzas comercial y fiscal y aumentos significativos de 

las reservas internacionales. Al igual que las exportaciones, las importaciones también 

aumentaron en 2012 del 4,4% respecto del año anterior y se importaron 8.281 millones de 

dólares frente a los 7.936 de 2011. 

Con el objetivo de controlar la inflación, la moneda local Boliviano (Bs.) mantiene un tipo de 

cambio fijo respecto al dólar de 6,96 BOD/USD desde el año 2011. Con el Euro mantiene 

                                                        
2
 Su denominación viene dada por la existencia de más de 36 pueblos indígenas en el territorio nacional, entre 

ellos, los aymaras, quechuas, guaraníes y afrobolivianos. A la vez, son idiomas oficiales el castellano y todos los 
idiomas indígenas.  
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una cotización fluctuante de unos 7,8 euros por boliviano (tipo de cambio del 16.05.2015).  

Algunas medidas con respecto a inversiones extranjeras por parte del Gobierno hasta la 

fecha son las nacionalizaciones de los hidrocarburos (2006), la electricidad (2012) y la 

gestión de los aeropuertos (2013) afectando a las empresas españolas Repsol-YPF, TDE y 

SABSA respectivamente. No obstante, España seguido por Suecia y Reino Unido son los 

países que más invierten en los sectores energéticos, financieros o editoriales en Bolivia. 

A pesar de que exista una gran desigualdad económica en la población boliviana con un 

poder adquisitivo bajo comparado con estándares europeos, el salario mínimo en Bolivia se 

ha incrementado desde el 2009 en un promedio anual de 17% y ahora ronda los 3.000 

USD. Las principales áreas económicas del país son las ciudades y áreas metropolitanas 

de los departamentos de La Paz y Santa Cruz con una población alrededor del 70%. 

La calificadora internacional de riesgo Fitch Ratings mejoró las perspectivas económicas 

para Bolivia en su último informe de agosto de 2014 subiendo la perspectiva del riesgo país 

a BB- positiva. Esto alienta las inversiones extranjeras en Bolivia. Además el Grupo Delosi 

entró en el país con las franquicias KFC y Starbucks. De entre las 180 franquicias presentes 

en Bolivia, también se encuentran Vainilla Coffee Company, Café Juan Valdez y Burger 

King. Las cadenas nacionales de supermercados modernos Hipermaxi de Santa Cruz, K-tal 

de La Paz y Easy Norte de Cochabamba han registrado un crecimiento en el número de sus 

establecimientos los últimos años.  

5.3.2. Sector de lujo en Bolivia 
A falta de datos sobre el sector de lujo en Bolivia, uno de los tradicionales indicadores de la 

marcha de la economía y el comportamiento de consumo de los estratos socio económicos 

más altos de productos premium es la venta de coches de lujo. Podemos constatar que el 

apetito por productos de lujo de marca europea en Latinoamérica, y en concreto en Bolivia, 

es creciente. Esto también lo confirma la Cámara de Automotor Boliviana (CAB), que 

destaca que en los departamentos de La Paz y Santa Cruz se registraron el mayor número 

de vehículos nuevos o cero kilómetros comercializados en el país en 2014. Las compañías 

importadoras prevén un crecimiento de entre 10% a 20% para el presente ejercicio. 

Otro indicador positivo para la economía boliviana es el sector de la construcción que 

alcanzó un crecimiento superior al 7% del 2011 al 2012 y sigue al alza. Este boom 

inmobiliario se registra tanto en edificaciones residenciales y no residenciales como en otras 

infraestructuras. La mayoría de permisos de construcción corresponden a los 

departamentos de La Paz y Santa Cruz. Cabe destacar que este auge de construcción de 

una Bolivia emergente está motivado por nuevos estilos arquitectónicos por parte de los 

nuevos ricos indígenas y que se concentra, sobre todo, en la ciudad de El Alto en el 

departamento de La Paz. Son mansiones ostentosas con toques de la cultura indígena, 
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usando colores festivos casi psicodélicos en sus fachadas y en el interior llamados 

“Cholets”3 (véase anexo 10). Esta evolución cultural económica también refleja las nuevas 

aspiraciones de los diferentes estratos sociales del país y que presentan nuevas 

oportunidades de negocio.  

5.3.3. Perfil del consumidor 
Los estudios acerca del comportamiento del consumidor boliviano llevados a cabo  por la 

consultoría Kantar Worldpanel Bolivia en 2014 concluye que: 

 Existe un comportamiento del consumidor diferente entre las zonas geográficas de La 

Paz y Santa Cruz: Si nos fijamos en el consumidor del departamento de Santa Cruz, el 

tipo de consumidor es más innovador, sigue más las tendencias y la moda; también es 

más gastador y marquista en comparación con los consumidores de la región de La Paz 

y El Alto que son más tradicionales, ahorradores y regatean más a la hora de comprar. 

El consumidor cruceño además es más receptivo a canales de distribución más 

modernos y a probar nuevas formas de pago.  

 Si analizamos los niveles socio económicos (NSE) basados en los atributos de 

educación, ocupación y patrimonio vemos que los medios y bajos concentran a más del 

70% de la población mientras que el nivel alto agrupa entorno a un 15%. Estos últimos 

tienen unos hábitos de compra y consumo masivo sin restricciones. Poseen vivienda 

propia en zonas exclusivas y residenciales, disfrutan de bienes y servicios y cuentan con 

personal de servicio doméstico. Gozan de una educación superior universitaria y los 

puestos que ocupan suelen ser de empresario, gerente o profesional independiente. 

Están en posesión de cuentas bancarias y tarjeta de débito y crédito.  

 Las amas de casa jóvenes de menos de 34 años y de edad media (35 a 44 años) 

representan casi el 80% del total de hogares del país.  

En general hay una tendencia de consumo dinamizada por la aspiracionalidad del 

consumidor boliviano, y la mayor liquidez de efectivo aumenta la capacidad de compra. 

5.3.4. Sector joyero boliviano 
Hemos visto que Bolivia es un país que concentra una actividad minera importante, y es por 

eso, que existe una importante tradición de trabajo en joyería, sobre todo en el 

departamento de La Paz. Según la información estadística sobre la producción de joyería 

en Bolivia del Gobierno Autónomo Departamental de La Paz del 2009, el rubro de joyería es 

uno de los que más exporta en el país.  

Al igual que la industria joyera española, Bolivia presenta una industria muy atomizada y 

representada en su mayoría por microempresas que se dedican a actividades joyeras, 

                                                        
3
 La palabra “cholet” se origina de la mezcla de chalet y cholo, un adjetivo racial para denominar a una persona 

mestiza de raza blanca e indígena donde prevalecen los rasgos étnicos indígenas. 
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sobre, todo en la elaboración de objetos preciosos y artesanías en plata. Las 

microempresas son las más antiguas, y se caracterizan porque el aprendizaje del oficio se 

desarrolla generalmente en forma intergeneracional. Las microempresas están formadas en 

un 32% por empresas familiares y en un 68% por formaciones unipersonales. Los medios 

de comunicación más utilizados para la comunicación y relación comercial es 

principalmente mediante el uso del teléfono (84%) y el resto se hace por e-mail (1%) o sin 

relación previa, es decir a “puerta fría” (15%). La mayoría de estas sociedades definen sus 

modelos y tamaños de las joyas y calculan el tiempo de producción, pero no planifican su 

gestión del proceso productivo ni lanzamiento al mercado. Sí que el 74% de las 

microempresas realizan el control de calidad al final  del proceso productivo. En las 

ciudades de La Paz y El Alto las joyerías que tienen ubicación física son de un 37% y 63% 

respectivamente. Existe una estacionalidad evidente de un 90% siendo diciembre el mes 

con las mayores ventas. Lo que más afecta a la capacidad productiva es la falta de 

financiación por parte de la banca privada y un escaso capital humano capacitado. El 

mercado final de venta de los productos principales es nacional en un 99,5% destinándose 

apenas un 0,5% a ventas al extranjero (véase anexo 11). 

5.3.5. Competencia  
Por un lado, están las joyerías nacionales de alta gama establecidas en Bolivia como por 

ejemplo, Rafaella Pitti, Jallaza Joyas, Nefertiti o Exportadores Bolivianos. Estas en parte 

son distribuidoras y fábricas a la vez, no obstante, son de un carácter más clásico y 

comercial no considerándola como competencia directa para Joi’dart. El sector artesanal 

pequeño de joyería y orfebrería en Bolivia es muy difícil de estimar, ya que más bien este 

sector utiliza un canal de venta informal de tiendas unipersonales, algunas joyerías 

multimarcas, mercados tradicionales, centros comerciales pequeños o independientes.  

Se mueve mucha joyería artesanal en puntos de venta turísticos, sobre todo en zonas 

turísticas como la calle Sagarnaga en el casco antiguo de la La Paz. En Santa Cruz los 

canales de distribución también se centran en mercados más tradicionales como el “7 

calles” o en tiendas de joyería unipersonal. Otro posicionamiento de accesorios de moda 

que está ocurriendo es junto a productos complementarios como productos de cosmética en 

cadenas de supermercados. 

Por otro lado, está la competencia por marca país en joyería procedente del extranjero: 

Actualmente, la joyería artesanal en plata que se vende con más éxito viene del Perú y de 

México. La platería peruana incluso es más barata que la boliviana y la mano de obra es 

muy cualificada; por ejemplo, el gramo de los productos del país vecino se vende a 18 

bolivianos (2,7 US$) y el gramo de joyería nacional cuesta 25 bolivianos (3,7 US$).  
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Las estadísticas de comercio internacional de mercancías de la Web de las Naciones 

Unidas Comtrade, presentan una comparación de las importaciones y exportaciones de 

joyería en plata de socios comerciales a nivel mundial hacia y desde Bolivia de 2009 a 2014 

(véase anexo 12). En las tablas se puede apreciar el flujo de importaciones y exportaciones 

de artículos de joyería a Bolivia de los últimos 5 años: Los socios comerciales que más 

introducen sus productos al país son EE.UU., Perú e Italia. Los países a los que más 

exporta sus artículos Bolivia son EE.UU., Canadá e Italia. El valor importado promedio de 

artículos de joyería de los últimos cinco años suma 1,97 millones de dólares importados y 

unas ventas al exterior de unos 79 millones de dólares favoreciendo la balanza comercial en 

este sector.  

5.3.6. Joyería artística en Bolivia 
Basadas en las opiniones de los expertos entrevistados del sector joyero boliviano, en estos 

momentos la joyería novedosa foránea tiene bastante aceptación para el consumo nacional. 

No obstante, hay que tener mucho en cuenta el precio de venta para llegar a todas las 

edades y clases sociales. Lo que más aceptación tiene son pendientes, pulseras, anillos, 

collares y sus combinaciones. Actualmente, hay un auge de tiendas de bisutería de 

diferente gama para comprar los componentes sueltos para que el consumidor lo pueda 

combinar a su gusto. La joyería artística en Bolivia se mueve de manera muy heterogénea, 

o bien de manera individual o bien las personas que importan tienen su propio negocio. Las 

joyas diseñadas y hechas por joyeros artistas son muy exclusivas; se venden con una 

atención muy personalizada y por encargo a un público muy específico, bohemio y de alto 

standing. A veces, se organizan exposiciones de joyería y objetos artísticos en centros 

como la sede de la CAF (Banco de desarrollo de América Latina) en La Paz donde la venta 

se dirige a un público diplomático y político.  

Otra faceta totalmente diferente es la aceptación de este tipo de joyería por grupos de baile 

como la familia Galán, un colectivo travesti muy aclamado que participa en fraternidades 

folclóricas en el Carnaval de Oruro o el Cristo del Gran Poder de La Paz y que simboliza un 

referente para el movimiento LGTB en Bolivia (véase anexo 13). También se acentúa una 

tendencia de proyectos integradores que provocan creaciones de lujo para la mujer paceña 

que viste con el traje tradicional. Estas suelen ser comerciantes con un poder adquisitivo 

alto y hacen pedidos grandes de accesorios y joyería de diseño. 
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6. FORMA DE ENTRADA AL MERCADO OBJETIVO 

6.1. Gestión del pedido, envío e exportación al país destino 
Para efectuar el primer pedido, el cliente elige entre las colecciones del catálogo online en 

el acceso profesional de la Web de Joid’art; tiene total flexibilidad en la elección de los 

productos. Si el cliente lo desea, Joid’art le formula recomendaciones para la combinación 

de colecciones. Una vez gestionado el pedido, el tiempo de fabricación y entrega es de 

unas 8 semanas; para el envío la empresa aplica las condiciones comerciales de Incoterms 

pactadas con el cliente. Si el comprador paga el transporte las condiciones son Exworks, es 

decir que el cliente se encarga de todos los gastos. Esta es la política general de Joid’art 

para todos los envíos fuera de Europa. Cuando se trata de envíos intercontinentales, el 

transporte más idóneo es a través de Air Waybill. 

Por lo general, se hacen envíos de volúmenes pequeños de entre 2 y 5 kg por vía aérea a 

través de proveedores logísticos como DHL. La categoría arancelaria que usa la empresa 

para los envíos es de complementos de moda que corresponde al código TARIC 6217-10 

“complementos (accesorios) de vestir”.  

Por ejemplo, un envío aéreo de 2 kg de un bulto de 50x3x20 cm (0,03 cbm) con un valor de 

mercancía de 1.000 EUR, contratando un seguro a todo riesgo, de puerta a puerta de sus 

oficinas al Aeropuerto Internacional de El Alto (La Paz) tendría un coste de aprox. 210 EUR 

con un tiempo de entrega de tres días hábiles. 

Si el envío se hace como carga valiosa a través de un transitario con las mismas 

características arriba mencionadas indicando como mercancía el código arancelario 7113-

11 correspondiente a joyería “de plata, incluso revestida o chapada de otro metal precioso 

(plaqué)” los costes ascenderían a unos 434 EUR (véase anexo 14).  

Para ambos casos, hay que tener en cuenta los gastos de gestión adicionales, que pueden 

oscilar entorno a unos 400 EUR, y gastos relacionados con la entrega de la mercancía en el 

país destino. Estos costes podrían ser pagados por el exportador o importador según la 

previa negociación de los Incoterms, siendo el CIP (donde el vendedor se hace cargo de los 

costes hasta que la mercancía llegue al punto de destino) el más recomendable para este 

supuesto.  

6.2. REQUISITOS PARA LA IMPORTACIÓN A BOLIVIA 

6.2.1.Cualquier persona jurídica o natural que quiera importar mercancía a Bolivia 
deberá: 
1. Estar registrado con su Número de Identificación Tributaria (NIT). Este número se 

tramita en Impuestos Nacionales de forma gratuita. 

2. En caso de una compañía, para obtener el NIT, se deberá registrar la razón social en 

FUNDEMPRESA, con la información necesaria como balance general, ubicación de la 

empresa, facturas de luz y otros. 
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3. Por último, el importador habitual deberá registrarse en la Aduana Nacional de Bolivia y 

Administradora de Servicios Portuarios de Bolivia (ASP-B), siendo ambos de carácter 

obligatorio y gratuito. 

6.2.2. Para la importación legal se requieren los siguientes documentos:  
Factura comercial y lista de empaque o packing list; póliza de seguro (si corresponde); los 

documentos de embarque (Air Waybill); el formulario de gastos puerto; la factura de 

transporte; el manifiesto de carga que deberá llevar la anotación VAL frente a todas las 

entradas de carga valiosa; la carta porte y el parte de recepción (documentos que se 

obtienen en Bolivia). 

6.2.3. Tributación y tipos de impuesto a la joyería en Bolivia: 
Todo pago es sobre CIF frontera (coste de la mercancía, seguro, fletes y gastos 

adicionales). La tarifa arancelaria o Gravamen Aduanero (GA) según el código arancelario 

puede variar entre el 10%, 20% en joyería en plata o incluso 40% en bisutería (véase anexo 

15). Aparte se cobra un Impuesto de Valor Añadido (IVA) 15% y almacenaje 1%. Es decir, si 

se importan joyas de oro o plata se pagaría aproximadamente hasta el 36% del valor CIF. 

En bisutería sería un 56%. Con toda la documentación en orden el trámite dura unas 48 

horas. Aparte del IVA existen otros impuestos internos de Bolivia como el impuesto a la 

transferencia (IT) de un 3% y el impuesto variable a la utilidad de empresas (IUE).4 

Con la entrada en vigor de una nueva normativa en el marco de la Ley Minera 535 en junio 

de 2015, las joyerías que ofrecen artículos de plata y oro deberán registrarse ante el 

Servicio Nacional de Registro y Control de Comercialización de Minerales (Senarecom)5 y 

tramitar su Número de Identificación de Agentes de Retención (NIAR) para comercializar 

productos en el interior y exterior del país. Se trata del pago de regalías mineras por parte 

de los proveedores de material a joyeros y orfebres. La regalía es del 3,5% por 

transacciones del mercado interno y el 7% si es para exportación. Esta normativa afecta, 

entre otros, a empresas manufactureras, joyerías y otras personas naturales o jurídicas que 

realicen actividades de fabricación o elaboren productos industrializados en base a 

minerales metálicos y no metálicos. Con esta medida el sector joyero pasa de un régimen 

simple a un régimen general precisando más capital para esta actividad económica. 

7. ANÁLISIS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN  

7.1. Evaluación de los diferentes canales de distribución para el producto 
En general, el método de distribución más utilizado en Bolivia es el nombramiento de un 

                                                        
4
 Información y modelos de cómo llenar formularios de impuestos (IVA, IT y otros) están disponibles en la página 

Web www.impuestos.gob.bo 

5
 Noticia publicada el 14.05.2015 en la página Web www.senarecom.com.bo  

http://www.impuestos.gob.bo/


Internacionalización a Latinoamérica 

 14 

representante, aunque también se está extendiendo la distribución a través de sucursales u 

oficinas de representación. Los canales modernos de distribución todavía no están muy 

desarrollados en el país aunque ya existan algunos grandes mayoristas e importadores que 

comercializan diferentes artículos. Estos no suelen ser exclusivos de una marca o producto 

y distribuyen la mercancía a las diferentes cadenas de supermercados, mercados 

tradicionales, establecimientos gastronómicos o instituciones. También están los 

intermediarios que reparten la mercancía al canal tiendas de barrio y pequeños mercados.  

Para productos más específicos como la joyería, la entrada al mercado es a través de 

contactos personales locales y la negociación directa con el importador del producto. En el 

caso de artículos de joyería y bisutería, la distribución es algo más complicada porque es 

muy difícil encontrar representantes de distribución de este tipo de producto, ya que 

comercializar con oro o plata es muy delicado, adicionalmente existen contrabando y 

falsificaciones de joyas. Prácticamente no hay acceso a listados de importadores en este 

sector si no se es miembro de las asociaciones joyeras. Lo mismo pasa con las Cámaras de 

Comercio nacionales y no queda claro si existen empresas dedicadas a la importación en el 

sector de la joyería. El registro gubernamental de información de empresas clasificadas por 

actividades económicas no es muy fiable, ya que no se actualizan mucho los datos de las 

compañías. La mayoría de las empresas que comercializan joyas son en base a 

elaboración propia y posteriormente distribuyen por cuenta propia. 

En la tabla del anexo 16 se describen las diferentes posibilidades de distribución para llegar 

al consumidor boliviano urbano. Las opciones de distribución se pueden clasificar en dos 

grandes bloques: Uno llegando al consumidor final directamente por el hogar, y el otro a 

través de distintos intermediarios fuera del hogar. 

1. Hogar:  

a. A través del concepto comercial Door-to-door o puerta-a-puerta: Es decir, 

mediante llamadas consultoras o vendedoras que asumen el crédito de la mercancía 

que llevan y crean su propia cartera de clientas (otros ejemplos de empresa como 

Yanbal y AVON aplican este sistema). En este caso, la empresa vende la mercancía a 

las promotoras directamente. Es usual firmar un contrato de trabajo mercantil (la 

empresa no asume pagos de beneficios sociales) en base a porcentajes sobre ventas 

según el escaño en la fórmula piramidal (directora, asociada, consultora, asesoras 

comerciales). Es una fórmula muy habitual para productos para mujeres como la 

cosmética, joyería y bisutería. Referente a la financiación para las trabajadoras 

autónomas, existe una cultura de microcrédito en ascenso facilitada por los bancos 

comerciales. Ayuda a identificar previamente los estratos sociales de las 

promocionadoras independientes para introducirse en los círculos de la clase alta y 

extranjera en Bolivia.  
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b. Mediante catálogo de joyería y encargo: Esta variante es más exclusiva y 

personalizada; para una marca de fuera es más difícil acceder a través de este canal, 

ya que los encargos se consiguen en su mayoría por contactos personales locales. 

2. Fuera del hogar: 

a. Canal moderno:  

i. Supermercado e hipermercados: Se pueden explorar posicionamientos del producto 

junto a otros artículos complementarios para ver el impacto de la venta. Para una 

empresa de accesorios más exclusiva queda evaluar la imagen en este contexto. 

ii. Mall: Se puede valorar la opción de alquilar un local en un centro comercial grande, 

contratar a una persona y observar la evolución de las ventas. La ventaja de esta 

opción es el control sobre la imagen de la marca y el abastecimiento continuo de los 

artículos según la evolución de las ventas con unos costes fijos relativamente bajos. 

b. Canal tradicional: 

i. Mercado popular: Esta manera de llegar al consumidor final es la más masificada; 

por consiguiente, no interesa a Joid’art por no detectar el nicho de mercado. 

ii. Representante: Para encontrar un representante de la marca en Bolivia en el 

contexto especial del sector de joyería artística, es necesario establecerse en el 

mercado primeramente y ver con el tiempo si surgen personas naturales o pequeñas 

tiendas que quieran comercializar la mercancía. 

c. Tiendas:  

i. Comercios unipersonales: Esta alternativa supone un coste fijo en estructura y gasto 

parecido al de la fórmula en el centro comercial y depende del presupuesto destinado 

para el mercado objetivo por parte de la empresa.  

ii. Joyerías multimarca: Está opción se puede contemplar una vez establecidos en el 

mercado y demostrando el éxito de ventas del producto para captar potenciales 

joyerías que lleven varias marcas. 

d. Otros:  

Aquí podemos contemplar varias posibilidades desde posicionar los artículos en tiendas 

turísticas de alta gama, museos, exposiciones de arte contemporáneo, en el centro 

cultural de España o con un showroom en el Club de Golf de La Paz, por ejemplo. 

 

Dada la importancia de la salvaguarda de la imagen y posicionamiento de sus artículos, 

Joid’art también podría considerar la modalidad de exportación indirecta piggyback: El 

primer paso sería detectar una compañía alineada con la cultura empresarial, que además 

ya exporte productos afines no competitivos y esté establecida con su marca en Bolivia. 

Luego se acordarían los términos de comercialización a cambio de una compensación o 

descuentos por parte del exportador inicial. Joid’art se beneficiaría de la estructura, 
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experiencia, posición y red de contactos de la otra empresa. Una variante a este modelo, 

sería encontrar una empresa de joyería contemporánea boliviana que quiera exportar a 

España y hacer un intercambio de mercancías para vender en los respectivos mercados a 

través de la otra empresa. 

Por último, se puede contemplar la alternativa de fabricar los productos bajo licencia por 

artesanos en Bolivia con las directrices de Joid’art. Con esto la empresa se beneficiaría de 

una mano de obra buena y económica ahorrándose los gastos de exportación al país. La 

clave sería establecer el contacto de confianza para realizarlo y pagar una regalía a cambio. 

7.2. Perfil e identificación de potenciales consumidores 
Joid’art se inspira principalmente en el perfil de la consumidora final que es una mujer entre 

25 y 44 años con estilo propio, libre, creativa, con carácter, diferente, singular, positiva, 

sofisticada, auténtica. Para el mercado de Bolivia el perfil y la identificación de potenciales 

consumidores ya se describe detalladamente en los puntos 5.3.3. y 5.3.6.  

8. POLITICA DE MARKETING 

8.1. Política del producto 
El posicionamiento para los artículos de lujo es crucial: El producto de Joid’art tiene que ser 

percibido al igual que en su mercado doméstico como una marca Premium de joyas no 

tradicionales inspirados en el arte y el diseño contemporáneo. La compañía busca 

diferenciarse a través de una joya no tradicional, gráfica, volumétrica y textural. No sólo da 

importancia al producto de la joya como tal sino también en el espacio en el cual se 

expondrá, es decir, la presentación y el emplazamiento de la misma.  

8.2. Política de precios  
Constante con su estrategia corporativa de joyería de gama media-alta, los puntos de venta 

aplican un margen a nivel nacional de entre un 2 y 2,5 aproximadamente. Es decir, una 

pieza que al cliente (joyero) le cuesta 100 EUR al consumidor le puede costar entre 220 y 

250 EUR. A nivel internacional una pieza que en España le cuesta 100 EUR al cliente 

internacional le cuesta 120 EUR, y este suele multiplicar por 2,5 o 3 el precio de la pieza. 

Para el mercado de Latinoamérica el distribuidor asumiría los portes (véase anexo 17). 

8.3. Política de comunicación 
Su medio de comunicación troncal y vital para todos los países es la página Web oficial y 

única www.joidart.com disponible en los idiomas catalán, castellano, inglés y francés. En su 

tienda online se puede acceder al catálogo público de productos, incluyendo las colecciones 

de joyas actuales, el outlet, y otros accesorios como monederos, bolsos y fundas para 

móviles.  

http://www.joidart.com/
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Está muy presente en las redes sociales a través de Facebook, Instagram, Pinterest, 

Youtube, GooglePlus, Twitter, LinkedIn, flickr, Foursquare y tiene su propio blog y 

newsletter. Usa el canal online para sus campañas de marketing, como por ejemplo, 

promociones, descuentos, sorteos, videos sobre sus artesanos, publicaciones y reportajes 

sobre su empresa y aplica Google Analytics como herramienta de análisis para las acciones 

y estadísticas de su Web. En su blog habla sobre temas relacionados con el arte 

contemporáneo, joyería artesanal, talleres de técnicas de joyería, escuelas de diseño o 

tiendas de complementos y moda. También participó como jurado en ediciones anteriores 

de los premios de joyería contemporánea Enjoia’t organizado por la asociación de artistas y 

artesanos A-FAD (del Foment de les Arts i del Disseny) con la entrega del premio especial 

Joid’art Enjoia’t, que consiste en que los jóvenes profesionales del sector que ganen 

puedan diseñar una colección en exclusiva para su marca que luego saldrá al mercado. 

 

Para el mercado boliviano es recomendable adaptar una estrategia de comunicación 

complementaria principalmente a través del sistema de ferias, que tiene muy buena acogida 

tanto en la región de La Paz como en Santa Cruz, así como el boca a boca. Las ferias del 

sector más recomendables serían la feria internacional de arte decorativo FIDAD6 que se 

celebra en agosto en La Paz y La Santa Feria en diciembre en Santa Cruz que se organiza 

a través de la residencia y plataforma de artistas contemporáneos Kiosko Galería7. Para 

este propósito se podrían preparar y enviar a las promotoras del concepto puerta-a-puerta. 

 

La política de visual merchandising viene muy marcada y está sujeta a controles de imagen 

mediante envío de fotos y directrices de montaje del producto y vitrinas si corresponde. La 

empresa le da al cliente un pack de bienvenida compuesto por un expositor pequeño a 

partir del pedido mínimo que son 1.000 euros o dólares según la zona geográfica. A partir 

de 8 colecciones entra una vitrina y más expositores de diferentes tamaños. La vitrina se 

puede fabricar en el país destino con medidas y directrices exactas para que esté alineada 

con el diseño corporativo de Joi’dart (véase anexo 18).  

8.4. Posicionamiento marca y enfoque mercado 
Para mantener la exclusividad de la marca y el mayor control de imagen posible, los 

canales de distribución más adecuados para el posicionamiento en el mercado destino se 

detallan y comentan en el punto 7.1. 

 

                                                        
6
 Más información: http://fidad.fidadbolivia.org/es/ 

7
 Más detalles: www.kioskogaleria.com 

http://fidad.fidadbolivia.org/es/
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8.5. Proyecto de responsabilidad corporativa social (RSC) 
Para seguir en la línea de los proyectos sociales de Joid’art con especial énfasis en el 

desarrollo económico de la mujer se podría proponer una colaboración con la fundación 

COMPA (Comunidad de Productores en Artes)8 en El Alto. Esta organización trabaja con 

adolescentes de la calle y les proporciona formación en profesiones artísticas. Joid’art 

podría apoyar talleres de iniciación a técnicas de joyería haciendo una donación de 

herramientas y maquinaria para joya de segunda mano, enviando una formadora para dar 

clases o impartir webseminars a jóvenes adolescentes bolivianas e iniciarlas en el mundo 

de las joyas contemporáneas.  

9. PLAN ECONOMICO Y DE ACCIÓN  

9.1. Presupuesto de gastos para la internacionalización al mercado objetivo:  
Los gastos relacionados con las actividades de apertura y penetración al mercado son 

bastante reducidos y dependen del presupuesto general anual de la empresa destinado a la 

exportación de sus productos. Un detalle de gastos a tres años vista asciende a un entorno 

de 7.800 EUR incluyendo costes de viaje, dietas y contando con mínimo una acción de 

promoción de los productos en el país destino (véase anexo 19). 

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
En primer lugar se recomienda entrar al mercado boliviano por Santa Cruz por el tipo de 

consumidor que sigue la moda, es más innovador, gastador, marquista y prueba los canales 

más modernos. Para el consumidor de La Paz que es más tradicional a la vez de 

aspiracional se presentan otras oportunidades: Debido a los motivos económicos, sociales, 

culturales que se han comentado se podrían adaptar diseños y colecciones especiales para 

los estratos sociales medios altos crecientes de la burguesía indígena de El Alto y La Paz. 

Por ejemplo, se podrían crear pendientes más grandes, topos bañados en oro para los 

sombreros típicos de la mujer indígena o broches artísticos. Para esto se podría contar con 

colaboraciones de diseñadores locales y explorar nuevas vías de fusiones artísticas. 

Las modalidades de distribución más adecuadas son el directo al hogar mediante el 

concepto puerta-a-puerta: Aquí Joid’art podría asegurarse a través de formaciones 

presenciales o cursos online de transmitir sus políticas de marketing. Igualmente, podría 

incluir una cláusula especial en el contrato para cuidar la marca e imagen y hacer un 

seguimiento como lo hace la empresa con otros representantes comerciales de su red. 

                                                        
8
 Más información acerca de la organización: 

https://es.facebook.com/pages/Fundaci%C3%B3nCOMPA/114314565317067 
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Estas promotoras especializadas también irían a las ferias u otros eventos en 

representación y nombre de la compañía.  

Hay que destacar la idoneidad del sistema de ferias especializadas para el mercado de 

nicho que busca Joid´art como herramienta de contacto y afianzamiento de relaciones 

comerciales, a la vez de crear la reputación deseada para su marca. Además, se 

consolidaría el contacto directo con cualquier tipo de empresa comercializadora del sector 

de joyería y bisutería boliviano. Como otras medidas destacables para promover el producto 

se podrían hacer showrooms, pop-up stores, exponer en sitios exclusivos o en galerías de 

arte y aprovechar los centros culturales españoles en el país. 

 

Los artículos de lujo se están convirtiendo en productos de alta gama cada vez más 

accesibles para las masas en un mercado global democratizado y digital: Esto para las 

empresas del sector significa seguir ampliando el canal virtual. En el caso de Joid´art se 

podría seguir desarrollando las aplicaciones digitales: Por ejemplo, se podría incorporar la 

tecnología de la Realidad Aumentada para que el consumidor se pueda hacer una mejor 

idea de las dimensiones de un producto, proyectando la pieza sobre la parte del cuerpo a 

llevar (dedo, cuello, oreja, muñeca, etc.). También debería seleccionar y adaptar la 

aplicación a otros buscadores y hacer un diseño web adaptable (Web responsive) para que 

se pueda navegar con la misma estructura digital por todos los dispositivos (ordenadores, 

portátiles, tablets, smartphones, wearables, etc.). Para los nuevos mercados, una vez 

establecidos en ellos, la empresa podría considerar gestionar el canal online para el 

consumidor final.  

 

Finalmente, cabe recordar que – tal como destaca el suplemento especial de La Expansión 

sobre internacionalización (12.05.2015) – la reciente relación entre las divisas del euro que 

ha llegado a caer alrededor de un 20% respecto al dólar, debería seguir alentando la 

búsqueda de ventas hacia el exterior, más allá de la zona Euro que acapara el 66,3% de las 

ventas de bienes y servicios españoles. Para el sector joyero, en particular, se puede 

observar que, a pesar de la caída del precio del oro, este se mantiene relativamente alto 

comparado con el de la plata, es decir que impulsa el auge de las joyas de plata. 
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13. ANEXOS 
 
Anexo 1. Transcripción de la entrevista mantenida con la responsable de 

Marketing de Joid’art el 01.04.15 en las oficinas de Santa Coloma de Farners 

(Girona). Duración: 2h 

 

Producción: 

- La técnica principal de las joyas Joid'art es de cera perdida en vuestro taller 

propio. Aplicáis más técnicas? Texturas y acabados diferentes, esmalte fuego 

(cuarzo tono) 

 

- Únicamente trabajáis con plata como materia prima? Únicamente usáis 

esmalte, pinturas, texturas o también piedras preciosas y baños de oro para los 

acabados de las piezas? Sólo plata de ley (925), latón, baño de oro (por capas 

micra) 

 

- También trabajáis con talleres externos o es todo producción propia? 

Subcontratación de algunos componentes. (ej. esmalte fuego, cortar algunas 

piezas) 

 

- Qué producción anual de piezas artesanales habéis tenido los últimos años? 

Qué producción tenéis prevista para el 2015?  

Años anteriores poco menos de 120.000 por año. Para este año previsión a 

130.000 piezas  

 

Organización y negocio: 

- Con cuántos empleados cuenta Joid'art?  

(empleados se componen de plantilla fija + comerciales) 

Oficina: contabilidad, sistemas, comunicación, diseño, marketing, compras (a 

granel), logística, almacén, producción + área comercial (área managers 

nacional e internacional); 

16 empleados en plantilla + 17 (taller) + 23 personal en 8 tiendas propias: 4 

Barcelona, 1 Girona (ver fotos 01.04.2015), 1 Bulgaria, 1 Baleares, 1? (4 

tiendas de monomarca exclusivas) 

+15 red de comerciales (3 activos en extranjero, resto a nivel nacional) 

= entre 16 y 71 trabajadores directos e indirectos 
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- Es posible que me indiquéis un promedio de facturación anual para hacerme 

una idea de vuestro volumen de negocio y vuestros objetivos de venta global 

para el 2015? 

2014: aprox. 3 millones de EUR (20% de exportación) 

2015: parte de ingresos por parte de exportación tiene que subir más hasta el 

50% 

- Cuál es el porcentaje de ingresos de venta mediante exportación? Vendéis 

más fuera que en territorio nacional? 20% (2014), deseado 50% 

Países donde más se exporta: Rusia, Alemania, Francia, Bulgaria, Italia, 

Bélgica (lo demás no se considera); quieren entrar en el mercado online de 

EE.UU. 

- Cuáles son los Top ventas de vuestros artículos de joyas? 

A/W 14: Colección V 3138 Candy  Colours (ver lista de artículos; “precio medio” 

es el precio medio de 3 meses (nueva temporada): B.I. 3.944,77 / 291 = precio 

medio) 

Anillo, aretes, collar 

 

Estrategia exportación:  

- Organización (departamento, área managers) 

Área managers en plantilla + red de comerciales 

Estrategia diferencial entre área managers y representantes: 

 Área managers: posicionamiento, control mercado, trato personalizado 

 Representante: depende más del comercial autónomo: multimarca en 

punto de venta. Control de imagen (fotos cliente) 

Clasificación cliente:  

 VIP ( trato diferencial según volumen anual, potencial, posicionamiento 

de marca (buena ubicación, referente); pocas marcas, ampliar producto, 

captación y  notoriedad de marca cliente final. 

 Resto 

Perfil consumidor final: mujer entre 25 y 44 años con estilo propio (ver 

CULTURAL BOOK) 

 

- Actuación en otros países: A través de actuaciones propias y representantes 

o Empresa >> agente >> punto de venta, grandes cuentas 

o Empresa >> importador >> punto de venta 
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- Incoterm CIF, CIP, DDP? Siempre EXWORKS. FOB fuera de Europa. 

Mensajería a través de operador logístico. 

 

- Envío Air Waybill o Bill of Loading? (estuche) 3PL; normalmente envíos de 2 a 

5 kg con packaging. 

 

- Frecuencia de envíos (temporada, semana, mes, trimestral…): depende del 

cliente que pide a través del catálogo online de la Web. 

 

- Canal de distribución: Corners? Tiendas multimarca, franquicia o propias? 

Corners de momento no; franquicias no (tiendas propia monomarca) 

 

- Necesidades específicas para Latinoamérica (adaptabilidad preferencia 

consumidor país destino, p.ej. Chile) 

N/A. Todas las colecciones disponibles; depende de la selección del cliente 

multimarca que selecciona lo que más se adecúa a su mercado. 

 

- Ferias (personal propio, representante, distribuidor, tipo muestra). No van más 

a ferias de momento. Escaparate (vitrinas como elemento clave de su visual 

merchandising). Online mejor para generar leads (contactos), a veces hacen 

pop-ups, showrooms? Publicidad: sólo online, no masificado, no patrocinan; 

cuentan con colaboraciones especiales de diseñadores/as para crear 

colecciones especiales. 

 

Marketing Mix: 

Packaging y presentación:  

- Me podrías indicar cuál sería el packaging y la presentación para export?  

Ver hojas con diseño de displays, expositores y medidas exactas (Fotos 

vitrina). 

- Tenéis ejemplos de layout y medidas que me podríais facilitar? (cuántas 

referencias, material comercial (maleta:, pedir EJEMPLAR CULTURE BOOK); 

Pedido se hace online; catálogos, colecciones, libro corporativo está disponible 

para su descarga en el acceso profesional de la Web.  

 

Cuentan con aplicación diseñada para acceder desde Google Chrome: 

www.appjoidart.com (catálogo público; localizador tienda; área profesional: 

precio retail, PVP catálogo, desde fuera de España precios distintos en la Web. 

http://www.appjoidart.com/
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- Tengo entendido que sacáis dos colecciones al año y qué la última de 

primavera/verano es la colección Kaia.  

 Cada 6 meses se renueva producto (AW14; SS 15); existen 400 

modelos 

 Según pedido, poco stock para clientes con más rotación  

 Lead time pedido/entrega: 8 semanas 

 Primera producción de nueva colección 

 Reposición en catálogo de cliente de las que más funcionan 

 Demanda cliente multimarca, a veces se hace test de producto, también 

a consumidor final. 

  

- Esta sería la misma para exportación a Latinoamérica? Si 

- Cuál sería la combinación de colecciones a la hora de exportar? ( colección a 

la par con Europa o medio año atrás) Es flexible 

 

- Qué contiene el primer envío para vender en el extranjero? Me refiero al tipo de 

piezas, cantidades, elementos de visual merchandising/packaging, etc. 

Ver material en acceso profesional de la Web (imágenes, catálogo colecciones, 

logotipos).  

Pack de bienvenida: expositor pequeño; la colección la elige el cliente) + 

colecciones de catálogo en stock. Flexibilidad en pedido! Pedido mínimo 

1.000,00 EUR/USD. 

A partir de 8 colecciones (recomendaciones por parte de Joid’art si lo desea 

cliente); con vitrina + expositores. Pedido a partir de 8.000,00 EUR/USD. 

Vitrina se puede fabricar en país destino con medidas y directrices exactas 

para que esté alineada con diseño corporativo. Se tiene que enviar foto de la 

vitrina acabada antes de exponerla con producto para que Joid’art pueda 

controlar imagen. 

Producto destinado a nicho de mercado; distribuidores más pequeños de 

multimarca; marcas complementarias (no competitivas). 

TOUS es la antítesis de Joid’art   

 

- Cómo es vuestra política de precios para exportación? El margen a nivel 

nacional está entre un 2 y 2.5 aproximadamente. Es decir una pieza que al 

cliente (joyero) le cuesta 100 EUR al consumidor le puede costar entre 220 y 

250 EUR aprox. A nivel internacional una pieza que aquí cuesta al cliente 100 



Internacionalización a Latinoamérica 

 25 

EUR al cliente les cuesta 120 EUR y este suele multiplicar por 2.5 o 3 el precio 

de la pieza. Para el mercado de Latino América el cliente asumiría los portes. 

 

- Qué requisitos y condiciones pedís a los distribuidores en los países a dónde 

exportáis? Son de una red de agentes con la que trabajáis? Es un agente 

exclusivo o multimarca? O distribuidor? 

Con distribuidores: empresa pierde control, no arriesga en stock. Aplicación 

permite hacer pedidos clientes. Contrato estándar a distribuidor. A cambio, 

control imagen por parte de Joid’art; tampoco se puede crear propia url de 

país/mercado (una única web oficial de la empresa). Joid’art quiere comunicar y 

proteger su imagen.   

 

- Cuál consideráis que es vuestra tienda "flagship" en Barcelona para visitarla y 

estudiarla?  

Tienda propia en carrer Call en el casco antiguo de Barcelona (otras cerca 

Museo Picasso, Santa María del Mar, Passeig del Born). En Girona ciudad en 

la Rambla delante Massimo Dutti).  

 

- Veo que estáis muy presentes en las redes Social Media y hacéis online 

shopping. Sería posible obtener el acceso de Google Analytics para analizar 

vuestros datos digitales? Alternativamente podríais añadir mi cuenta gmail. No 

es posible. Avisar si quiero pantallazos . 

 

Proyecto Social dentro de la política Responsabilidad Social Corporativa:  

- Proyecto taller de joyas para mujeres en Bolivia alineado con la filosofía de arte 

y diseño (financiación, donación, presupuesto fijo, formadores?)  

Propuesta: Colaboración con la fundación COMPA (Comunidad de Productores 

en Artes) en El Alto que trabaja con adolescentes de la calle y les proporciona 

formación en profesiones artísticas. Joid’art podría apoyar talleres de iniciación 

a técnicas de joyería haciendo una donación de herramientas y maquinaria 

para joya de segunda mano, o enviando un formadora para dar clases a 

jóvenes adolescentes bolivianas e iniciarlas en el mundo de las joyas 

artesanales contemporáneas.  

Idea comentada con la responsable de Marketing, y mientras sea sólo 

hipotética está de acuerdo. 
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Anexo 2. Resultados de la fase cuantitativa y cualitativa.  

Los procedimientos de recogida de información se han clasificado según las técnicas 

cuantitativas y cualitativas de la siguiente manera: 

 
 Trabajo de campo, entrevistas en profundidad y cuestionarios específicos 

del sector llevados a cabo con una muestra reducida de 17 informadores9 

compuesto por expertos y afines al sector en especial, así como 

conocedores del mercado boliviano en general.  

 Extrapolación de datos estadísticos oficiales10 sobre el comportamiento del 

consumidor potencial en otros sectores con características similares.  

 

Fase cuantitativa: 

La población del estudio, para detectar las principales características, necesidades y 

tendencias del mercado joyero en Bolivia, ha sido de 17 personas.  

Para aportar mayor diversidad a los elementos y temas del estudio se han 

seleccionado perfiles profesionales de diferentes industrias de La Paz y Santa Cruz: 

Joyeros y/o fabricantes de joyería/platería; empresarios y emprendedores, 

distribuidores; diseñadores, artistas multidisciplinares así como plataformas de 

promoción cultural de arte contemporáneo; organizadores de ferias, consultores y 

técnicos en comercio exterior. 

 

                                                        
9
 Las entrevistas duraron entre 45 y 60 minutos cada una con un cuestionario previamente enviado a 

joyeros, diseñadores, fabricantes, empresarios, distribuidores, emprendedores, artistas multidisciplinares, 
organizadores de ferias, plataformas de promoción cultural de arte contemporáneo, consultores y técnicos 
en comercio exterior de La Paz y Santa Cruz. 
10

 Las principales fuentes estadísticas de Bolivia son el Instituto Nacional de Estadística (INE) y el Banco 
Nacional de Bolivia (BNB). 
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Fuente: Elaboración propia en base a muestra 

 

23% 

23% 
24% 

12% 

18% 

Perfil de la población encuestada para el sector 
joyero en Bolivia (%), marzo-mayo 2015 

Joyeros y/o fabricantes

Diseñadores, artistas
multidisciplinares,
plataformas culturales

Empresarios, emprendedores
y distribuidores

Organizadores de ferias

Consultores y técnicos en
comercio exterior
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Fase cualitativa: 

Esta fase se ha organizado a modo de entrevista en profundidad y cuestionarios específicos sobre el sector joyero en Bolivia así como el 

mercado de bienes y consumo a ser posible de lujo en general. La toma de contacto con los participantes se efectuó mediante 

videoconferencia (Skype), correo electrónico y redes sociales (Facebook). La duración de las entrevistas fue de aprox. 60 minutos por persona 

con el envío previo de las preguntas. 

Cada uno de los entrevistados ha dado su opinión y compartido sus conocimientos específicos, experiencia profesional y observaciones sobre 

el sector joyero, mercado de nicho de la joyería artística o contemporánea, los consumidores bolivianos, tendencias del mercado y los canales 

de distribución. Esto ha permitido comprender mejor los aspectos concretos del mercado boliviano, explorar sus causas y analizar las posibles 

alternativas de acceso al mercado.  

Los comentarios de mayor relevancia obtenidos se muestran en la tabla siguientes: 

 



Internacionalización a Latinoamérica 

 29 

 



Internacionalización a Latinoamérica 

 30 

 



Internacionalización a Latinoamérica 

 31 

 

Fuente: Elaboración propia en base a la recopilación y transcripción de las entrevistas efectuadas de marzo a mayo de 2015. 
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Anexo  3. Análisis del modelo de negocio para la empresa Joid’art según el 
método Business Model Canvas de Alexander Osterwalder:  

       Fuente: Elaboración propia con plantilla de Canvanizer 
https://canvanizer.com/canvas/y0NQ3xQON5c 
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Anexo 4. Colección “CANDY COLOURS” otoño/invierno 2014 de Joid’art 
 

CANDY COLOURS ANILLO  

CANDY COLOURS PENDIENTES  

CANDY COLOURS PENDIENTES  

CANDY COLOURS PENDIENTES  

CANDY COLOURS COLLAR/COLGANTE  
Fuente: Imágenes cedidas por Joid’art S.L. 
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Anexo 5. Distribución de la manufactura joyera según Comunidades Autónomas  
 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos Informa 
 
 
 
Anexo 6. Gráfico de comercio exterior joyería española, 2010-2012 

 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos de la A.E.J.P.R. 
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Anexo 7. Mapas de Bolivia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                               Fuente: www.boliviabella.com 
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Anexo 8. Mapamundi de las previsiones del crecimiento del PIB del FMI para 
2015 
 
Mapa 1: 
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Anexo 9. Exportaciones bolivianas de hidrocarburos y minerales de 2009 a 2013 
 
 
Tabla 1: Bolivia: Exportaciones según principales productos a nivel de actividad 
económica (En miles de dólares) 

Descripción 2009 2010 2011 2012 2013(p) 

TOTAL 
EXPORTACIONES 5.399.575 6.966.052 9.145.764 11.814.578 12.207.563 

Extracción de 
Hidrocarburos 2.107.290 2.984.418 4.112.445 5.870.952 6.624.506 

Gas natural 1.967.574 2.797.774 3.884.884 5.478.523 6.113.448 

Combustibles 139.715 186.644 227.562 392.429 511.058 

Extracción de 
Minerales 1.498.489 1.860.994 2.427.056 2.076.675 1.966.259 

Mineral de estaño 31.529 60.625 68.465 56.779 36.358 

Mineral de zinc 689.635 892.484 946.454 739.438 756.798 

Wólfram 17.829 21.336 19.899 22.020 30.173 

Mineral de antimonio 3.560 10.300 6.451 9.418 7.777 

Mineral de plomo 138.112 156.810 240.969 157.789 168.210 

Mineral de oro 281 1.140 7.242 26.113 24.138 

Mineral de plata 596.767 686.176 1.088.054 987.894 840.367 

Boratos 13.926 16.382 27.325 29.379 40.094 

Mineral de cobre 3.700 9.076 11.317 39.349 49.054 

Piedras preciosas y 
semipreciosas 
naturales 1.026 1.338 1.363 1.585 2.036 

Otros minerales 1.857 5.107 9.160 6.792 11.131 

Otros de la extracción 
de minas y canteras 267 220 357 117 122 

(p): Preliminar         
 Fuente: Elaboración propia en base a datos del INE Bolivia, mayo 2015 
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Gráfica 1: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos del INE Bolivia, mayo 2015 

 
 
 

Gráfica 2: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos del INE Bolivia, mayo 2015 
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Anexo 10. Ejemplos de Cholets en El Alto, Bolivia 
 
La palabra “cholet” se origina de la mezcla de chalet y cholo, un adjetivo racial para 

denominar a una persona mestiza de raza blanca e indígena donde prevalecen los 

rasgos étnicos indígenas. Son mansiones ostentosas de hasta 7 plantas incluyendo 

lujosos salones de baile con toques de la cultura indígena, usando colores festivos 

casi psicodélicos en sus fachadas y en el interior. Estos edificios de estilo neoandino y 

extravagantes, surgieron y empezaron a crear tendencia entre la burguesía aimara 

más adinerada con la llegada de Evo Morales a la presidencia como primer 

gobernante indígena en 2006, y simbolizan el orgullo de su cultura e identidad. Los 

dueños millonarios de estos cholets suelen ser comerciantes, transportistas, mineros o 

provenientes del sector de la gastronomía con un nivel educativo bajo y están 

dispuestas a pagar entre 300.000 y 600.000 US$ por una de estas mansiones. La 

vivienda no 

solo se 

destina a un 

uso privado 

sino que se 

alquilan los 

salones, 

galerías 

comerciales o 

habitaciones 

que están 

integradas en 

las diferentes 

plantas. 

 
Fuente: Imágenes extraídas de http://borisbernalmansilla.blogspot.com.es 
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Anexo 11. Información estadística 
sobre la producción de joyería en 
Bolivia: La información proviene de 
la "Encuesta Departamental 
Manufacturera 2009", realizada en 
las ciudades de La Paz y El Alto. 
 
 
1. Microempresas según 
constitución 

 
 
 
2. Medios de comunicación 
utilizados

 
 
 
3. Proceso de productivo de 
microempresas

 
 
 
 
 

4. Ubicación, antigüedad y tenencia 
de sigla o rótulo comercial 

 
 
 
5. Meses de mayor venta 

 
 
 
6. Mercado final de venta 

 
Fuente: 
Estadísticas extraídas del boletín manufacturero 
del Gobierno Autónomo Departamental de La 
Paz y el Programa de Naciones Unidas para el 
Desarrollo (PNUD) “Línea de base productiva: 
Información estadística sobre la producción de 
joyería”, 2009 

 



Internacionalización a Latinoamérica 

 41 

Anexo 12. Estadísticas de comercio exterior por productos y países de la base 
de datos de las Naciones Unidas Comtrade. 
 
 
Tabla 1: 
 

Selección: HS2002   

Producto: 7113 (Artículos de joyería) 

País: Bolivia   

Años: 2010-2014   

Importación: Mejores socios 
comerciales de la selección 

Socio 
comercial 

Valor 
mercancía (en 
millones de 
dólares) (%) 

EE.UU.  $5.027.998  44,40% 

Perú  $1.942.233  17,15% 

Italia  $1.577.415  13,93% 

Panamá  $948.330  8,38% 

México  $589.786  5,21% 

Otros 
socios  $1.237.531  10,93% 

 
 $11.323.293  

 Exportación: Mejores socios 
comerciales de la selección 

Socio 
comercial 

Valor 
mercancía (en 
millones de 
dólares) (%) 

EE.UU.  $457.640.328  98,23% 

Canadá  $4.418.028  0,95% 

Italia  $1.083.337  0,23% 

Panamá  $622.408  0,13% 

España  $607.501  0,13% 

Otros 
socios  $1.531.192  0,33% 

 
 $465.902.794  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los datos estadístico de Comtrade, mayo 2015 
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Tabla 2: 
 

Selección: HS2002   

Producto: 7113 (Artículos de joyería) 

País: Bolivia   

Años: 2010-2014   

Importación: Volumen según años   

Años 

Valor 
mercancía (en 
millones de 
dólares) (%) 

2014  $1.299.243  13,08% 

2013  $1.187.953  11,96% 

2012  $1.050.516  10,58% 

2011  $675.326  6,80% 

2010  $5.718.666  57,58% 

 
 $9.931.704  

 Exportación: Volumen según años 

Años 

Valor 
mercancía (en 
millones de 
dólares) (%) 

2014  $94.727.961  23,94% 

2013  $122.691.933  31,00% 

2012  $68.510.957  17,31% 

2011  $53.009.109  13,39% 

2010  $56.805.019  14,35% 

 
 $395.744.979  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los datos estadístico de Comtrade, mayo 2015 
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Anexo 13. La Familia Galán aboga por el reconocimiento de derechos al 
colectivo LGTB en Bolivia.

 
Fuente: David Aruquipa se transforma en Danna Galán./ Tony Suárez 

http://www.pikaramagazine.com/2015/05/transformismo-en-bolivia-familia-galan/#sthash.YHnDsmuv.dpuf 

 
Fuente: Ofelia en Carnaval de Oruro de 1971. Foto del archivo de la Familia Galán. 

http://www.pikaramagazine.com/2015/05/transformismo-en-bolivia-familia-galan/#sthash.YHnDsmuv.dpuf  
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Anexo 14: Simulación de envío vía aérea mediante una empresa transitaria  
 
Documento 1: Air Waybill

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos facilitados por Cargo Club Forwarders S.L. (marzo 2015)   
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Documento 2: Presupuesto por vía aérea. Carga Valiosa. 
Los detalles de gastos la simulación de envío sería:  

1 bulto 

50*30*20cm (0.03cbm) 

2kg de joyas de plata ( sin piedras preciosas)  

Valor de la mercancía: 1.000 EUR 

Inconterm: CIP ( transporte y seguro pagado hasta el aeropuerto de LPB) 

Flete aéreo con Iberia: 107.73 EUR 

Gastos de gestión en origen ( recogida, documentación, despacho, etc.): 400 EUR 

Seguro 0.50% sobre 110% del valor ( min 35eur) 

TOTAL de puerta a aeropuerto LPB (442.73 EUR) 

Tiempo de transito 2 días 

Routing: BCN-MAD-LPB 

Documentación necesaria: Factura y packing list, autorización de despacho ( será 

facilitado por un agente de aduana) 

 

Mercancías valiosas: Resulta preceptiva la previa autorización de la central de la 

compañía aérea para la aceptación de mercancías valiosas o con un valor superior al 

señalado en el punto 2.3.C.1. del TACT 

 

 El flete sería de 107,73 euros 

 El seguro (0,50% sobre 110% de valor = (1.000*110%)*0,50% = 5,5 EUR (pero hay 

una cuota mínima de 35 euros que cobran las agencias de transporte) 

 El total valor CIF sería 1.000 + 107,73 + 35 = 1.142,73 EUR 

 A este importe se le suma el Gravamen Aduanero (GA) que en el caso de joyas 

oscila entre el 10 y 20% y en bisutería asciende a 40% sobre el CIF frontera. 

Aplicando p.ej. el 20%, el importe GA sería 1.142,73*20%=228,55 EUR 

 A esto se le suma el IVA a pagar en destino (CIF+GA): 

(1.142,73+228,55)*15%=205,69 euros. 

 

El TOTAL a pagar en destino ascendería a 434,24 EUR (GA + IVA) 

 

 

Fuente: Elaboración propia en base a datos facilitados por Cargo Club Forwarders S.L. (marzo 2015)  
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Anexo 15. Tributación de joyería de plata en Bolivia 

Fuente: Datos extraídos de la base estadística de las ONU Comtrade y Market Access Data Base de la 

UE. 

 

Anexo 16. Elección del canal de distribución adecuado para el mercado destino 

Tabla 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla: Elaboración propia 

  

Partida 

arancelaria 

(HS 2002) 

Base 

arancelaria 

de la UE 

(TARIC) 

Descripción mercancía Arancel

es (%) 

7113  7113 Artículos de joyería y sus partes, de metal precioso o de 
chapado de metal precioso (plaqué)  

 

 7113 11 De metal precioso, incluso revestido o chapado de metal 
precioso (plaqué), de plata, incluso revestida o chapada 
de otro metal precioso (plaqué) 

10% 

 7113 19 De los demás metales preciosos, incluso revestidos o 
chapados de metal precioso (plaqué) 

10% 

 7113 20 De chapado de metal precioso (plaqué) sobre metal 
común 

10% 

7114  7114 Artículos de orfebrería y sus partes, de metal precioso o 
de chapado de metal precioso (plaqué)  

 

 7114 19 De los demás metales preciosos, incluso revestidos o 
chapados de metal precioso (plaqué) 

20% 

 7114 20 De chapado de metal precioso (plaqué) sobre metal 
común 

20% 

 7117 Bisutería 40% 

Importadora 
Joid'art 

Hogar 

Directo: 
- Puerta a puerta 

- Por 
catálogo/encargo 

Fuera del 
hogar 

Canal moderno: 

- Supermercado 

- Mall 

Canal tradicional: 
- Mercado popular  
- Representante 

 

Tiendas: 
- Unipersonales 

- Joyerías 
multimarcas 

Otros: 
- Tiendas 
turísticas 

- Tiendas de 
regalo 

- Exposiciones 
- Centros 
culturales 
- Clubes 
sociales 
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Anexo 17. Política de precios Joid’art 

 

Tabla 1: Precios a nivel nacional, ejemplo 1.000 EUR 

Concepto Valor monetario Cantidad 10 

piezas 

Margen de 2 (PVP) 

Producto 1.000 EUR   

Transporte y 

aduanas 

   400 EUR   

Total 1.400 EUR 140 EUR 280 EUR 

 

Tabla 2: Precios internacionales, ejemplo 1.200 USD 

Concepto Valor monetario Cantidad 10 piezas Margen de 3 

(PVP) 

Producto 1.200 USD   

Transporte y 

aduana 

   400 USD   

Total 1.600 USD 160 USD 480 USD 

Fuente: Elaboración propia en base a comentarios respecto a la política de precios de Joid’art 
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Anexo 18. Ejemplos de visual merchandising de Joid’art 

1. Pack de bienvenida 

 

 

Fuente: Documentación de soporte publicitario facilitada por Joid’art , abril 2015 

 
 

 

 

 

WELLCOME PACK / 1000 EUR 
 

 

 
 

 
 

8EXP05 
(small product display / 1u)  

 
 
 
 

+ 

 
 

5DIS3176/ 5DIS3169 
(display / 1u) 

  
5FUL33 

(leaflet / 15u) 
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Fuente: Documentación de soporte publicitario facilitada por Joid’art , abril 2015 
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2. Instrucciones de montaje de displays para exponer las joyas 

 

 

Fuente: Documentación de soporte publicitario facilitada por Joid’art , abril 2015 
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3. Ejemplos de vitrinas de Joid’art 

 

Fuente: Documentación de soporte publicitario facilitada por Joid’art , abril 2015 
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Anexo 19. Presupuesto de gastos para el acceso al mercado destino 

Tabla 1: Timeline de acciones de mercado a tres años vista 

 

Tabla 2: Presupuesto y estimación de gastos a tres años vista 

Año Descripción Concepto Gasto Importe 

1 Prospección/identificación  Billete avión 

Alojamiento 

Dietas y desplazamientos 

Sub-total 1: 

1.000 EUR 

400 EUR 

200 EUR 

1.600 EUR 

2 Primeros pedidos 

Viaje implantación 

Billetes de avión 

Alojamiento 

Dietas y desplazamientos 

Actividades de promoción 

Sub-total 2: 

2.000 EUR 

400 EUR 

200 EUR 

1.000 EUR 

3.600 EUR 

3 Actividades de 

promoción; 

Consolidación socios 

comerciales 

Billete avión 

Alojamiento 

Dietas y desplazamientos 

Promoción/feria/… 

Sub-total 3: 

1.000 EUR 

400 EUR 

200 EUR 

1.000 EUR 

2.600 EUR 

  Total 7.800 EUR 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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