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DISENO DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL PARA
UNA AGENCIA DE ADUANAS NIVEL1

Luz DaRY MEénDez CorReA!
PaoLa ANDREA SALAZAR VALENCIAZ

Resumen

El trabajo de investigacién actual tiene como objetivo consolidar los
conocimientos tedricos adquiridos en el proceso de investigacion y
aplicarlos a la problematica de una Agencia de Aduanas Nivel 1 ubi-
cada en la ciudad de Cali; contribuyendo a lograr las metas estratégi-
cas de la organizacion. Con un departamento comercial la compania
logra planificar, determinar y analizar aspectos importantes de sus
clientes para que las todas las dependencias puedan lograr un mejor
y mas agil servicio en sus operaciones, ya que es un punto importante
que se busca desde la dptica de la logistica. La implementacion de un
departamento comercial es de vital importancia para la compainia, ya
que el mercado al cual esta dirigido siempre esta en constante creci-
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miento y esto permitird que la empresa pueda aumentar los clientes
potenciales, ampliar la ejecucién de cierres de negocios e impulsar
las ventas en el sector, ofrecer excelentes tarifas a través de unas re-
laciones comerciales estratégicas con proveedores logisticos, adicio-
nalmente tendra funciones de mercadeo ya que la empresa actual-
mente no cuenta con este departamento que permitira posicionar la
marca en el mercado nacionaly empezar establecer algunas estrate-
gias de marketing encaminadas a alcanzar los objetivos planteados
por la direccién comercial.

Palabras clave: Agencia de aduanas; Departamento comercial; Mar-
keting

Abstract

The currentresearch workaims to consolidatethetheoreticalknowle-
dge acquired in the research process and apply it to the problem of
a Level 1 Customs Agency located in the city of Cali; contributing to
achieve the strategic goals of the organization. With a commercial
department, the company manages to plan, determine and analyze
important aspects of its clients so that all dependencies can achie-
ve a better and more agile service in their operations, since it is an
important point that is sought from the perspective of logistics . The
implementation of a commercial department is of vital importance
for the company, since the market to which it is directed is always in
constant growth and this will allow the company to increase poten-
tial customers, expand the execution of business closings and boost
sales. in the sector, offer excellent rates through strategic business
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relationships with logistics providers, additionally it will have marke-
ting functions since the company does not currently have this depart-
ment that will allow to position the brand in the national market and
begin to establish some marketing strategies aimed at to achieve the
objectives set by the commercial management.

Keywords: Customs agency; Commercial department; Marketing

Introduccion

Colombia ingresé a la Organizacién Mundial del Comercio (OMC) en
1990, y desde entonces el pais ha tenido un incremento significativo
en las exportaciones e importaciones, lo que ha generado beneficios
a la economia colombiana en algunos aspectos y a su vez, esta aper-
tura econémica ha ocasionado que el pais se enfrente a grandes de-
safios por el ingreso de productos y nueva competencia, lo cual cons-
tituye un nuevo paradigma en el comercio internacional.

A continuacién, se presenta la evolucién del comercio internacional
desde 1990 hasta el ano 2018:
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Grafico 1. Volumen de exportaciones e importaciones en Colombia

(FOB/CIFUSD millones) 1990-2018

Fuente: datos obtenidos del DANE balanza comercial 2019, Elaboracién Propia.

De acuerdo con la grafica anterior, las exportaciones colombianas
desde 1990 han tenido un notorio crecimiento de una manera esca-
lonada teniendo en cuenta que fue el afio donde se inicié la apertura
econémica, también se observa que tiene un incremento significativo
a partir del ano 2006 y ha estado en un crecimiento constante, lo que
se convierte en un mercado atractivo para las agencias de Aduana ya
que aumenta la demanda de la prestacién del servicio a clientes po-
tenciales.

Este crecimiento de las transacciones de comercio exterior enfocoé a
las empresas en la especializacién de sus industrias para batallar con
la competencia que ingres6 al pais de manera creciente. Por otro lado,
los productores encontraron un mercado a nivel internacional, lo que
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hizo necesario buscar expertos en comercio exterior que les permitie-
ra moverse en esta globalizacién que empezé en 1990 y para la cual
no estaban preparados.

Los empresarios debian asesorarse sobre el ingreso de sus mercan-
cias a otros mercados, sus requisitos, aranceles y demas medidas que
cada pais implementa para proteger la industria nacional, las cuales
son muy exhaustivas, complejas y con una normatividad legal muy
exigente. Esta nueva realidad obliga a los empresarios que no cuen-
tan con la experiencia, manejo y conocimiento de transacciones inter-
nacionales a buscar a una Agencia de Aduana que le permita el acceso
al comercio exterior protegiendo los intereses de las partes involu-
cradas.

Segiln Valbuena (2018), afirma que las Agencias de Aduanas como
operadores del comercio exterior seran determinantes para optimizar
los costos, reducir los peligros aduaneros, y ademas seran un impor-
tante aliado en la cadena logistica brindando confianza y agilidad en
el control de las mercancias en las operaciones de comercio exterior.

Cualquier tramite de comercio exterior que se realice sin la asesoria
de un experto, tiene un alto riesgo de generar sanciones onerosas,
aprehensiones y decomiso de la mercancia, como se puede visuali-
zar en la siguiente grafica donde se presentan las sanciones que se
pagaron en el afio 2019y 2020 a la Direccién de Impuestos y Aduanas
Nacionales DIAN por errores, omisiones o incumplimientos en la nor-
matividad aduanera:



Autores varios 23

Grdfico 2: Sanciones pagadas por los importadores y/o Agentes de Aduana afio 2019-2020

Fuente: Datos obtenidos Legiscomex.com Afio 2019, Elaboracién propia.

Para el afio 2019, se pagaron sanciones alrededor de $757.741.000,
para el afio 2020 por valor de $1.619.161.000 registradas en (Legisco-
mex, 2021). Por lo anterior es importante contar con un experto que
permita realizar los tramites aduaneros y asi evitar pagar las sancio-
nes onerosas que se puede presentar en cualquier operacién de co-
mercio exterior.

Las Agencia de Aduana contribuyen a facilitar y resolver los proble-
mas derivados del incremento de comercio Internacional, los cons-
tantes cambios a nivel logistico, aduanero, econémico, la complejidad
y sofisticacion de los tramites aduaneros en el comercio exterior en
los mencionados regimenes como son el de exportaciones, impor-
taciones y transito aduanero, hace indispensable la participacién de
agentes externos como las Agencias de Aduana para realizar el trami-
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te ante las autoridades aduaneras de una manera correcta y oportu-
na, para evitar las onerosas sanciones que rigen hoy la normatividad
aduanera colombiana.

La Agencia de Aduanas nivel 1 objeto de estudio (se omite el nombre
por reserva de informacién), se dedica a actividades de agenciamien-
to aduanero y ejecuta todos los tramites relacionados con exporta-
ciones, importaciones de mercancias cumpliendo con todos los requi-
sitos de las autoridades reguladoras existentes. El progreso que ha
tenido la agencia de aduanas recientemente ha sido significativo, de-
bido a la sistematizacién de algunos procesos operativos brindando
confiabilidad al cliente y permitiendo hacer seguimiento en linea, sin
embargo, el mercado no conoce todas estas bondades con que cuenta
hoy la compaiiia, debido a que no cuenta con un area comercial que
realice estrategias que permita incrementar las ventas de la compa-
Aia.

El departamento comercial permitira a la compania aumentar los
clientes potenciales, ampliar la ejecucidén de cierres de negocios e im-
pulsar las ventas en el sector, ofrecer excelentes tarifas a través de
unas relaciones comerciales estratégicas con proveedores logisticos,
adicionalmente tendrda funciones de mercadeo ya que la empresa ac-
tualmente no cuenta con este departamento que permitira posicionar
la marca en el mercado nacionaly empezar establecer algunas estra-
tegias de marketing encaminadas a alcanzar los objetivos planteados
por la direccién comercial, convirtiéndose en un aliado estratégico
en el momento de realizar los tramites operativos, logisticos y adua-
neros con sobresalientes estandares de calidad. Sin embargo, estas
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bondades estan siendo desperdiciadas ya que se pierden oportunida-
des de adquirir nuevos clientes y aumentar los ingresos, lo anterior
se puede evidenciar en el porcentaje de participacion de la Agencia de
Aduana Nivel 1 en Importaciones & exportaciones para el arno 2019.

En el Valle del del Cauca, existe un potencial de clientes importantes
a los cuales no se estan llegando al no tener el departamento comer-
cial sélido, adicionalmente la estructura de este servicio no es facil de
vender, es un mercando muy estratégico y convencer al cliente que
cambie de Agencia de aduana no es tarea facil, debe tener un anda-
miaje para poderlo lograr, no solo es colocar un vendedor, la empresa
debe formar una estructurada organizada con una planeacién estra-
tégica de ventas.

A continuacién, las 100 empresas con mayor participacion en las ex-
portaciones:

Tabla 1 Clientes Potenciales en el Valle del Cauca

Pos. | Pos. . . USD Miles | USD Miles | Var. (%) Ubi-
Razon Social . s
2017 | 2018 2017 2018 usbD cacion
FANALCA — FABRICA NACION- Valle del
1 1 AL DE AUTOPARTES S.A. 154.453 165.917 7,4 Cauca
3 2 | ITALCOL DE OCCIDENTE S.A. 137.072 162.970 18,9 Vg!ifae'
CENTELSA — CABLES DE EN- valle del
2 3 ERGIA Y DE TELECOMUNICA- 143.911 162.963 13,2 Cauca
CIONES S.A.
Valle del
5 4 | HARINERA DEL VALLE S.A. 118.807 123.587 4 Cauca
Valle del
8 5 INGREDION COLOMBIA S.A. 85.868 92.820 8,1
Cauca
COLGATE PALMOLIVE COM- Valle del
7 6 PARIA 85.402 86.028 0,7 Cauca
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9 7 | POLLOS EL BUCANERO S.A. 74.678 78.654 5,3 V?:!ifae'
6 8 | GRASAS S.A. 92.095 76.715 -16,7 Valle del
Cauca
MACPOLLO — AVIDESA DE OC- Valle del
10 9 | CIDENTE SA 67.789 72.669 72 o
13 10 | LABORATORIOS BAXTER S.A. 59.198 66.740 12,7 Vg!ifae'
Valle del
11 11 | MONDELEZ COLOMBIA S.A.S. 64.037 62.118 -3 o
20 12 | GOODYEAR DE COLOMBIAS.A.|  41.322 61.464 48,7 Vg!icdae'
s 13 | UNILEVER COLOMBIA SCC c3 708 c0 385 104 Valle del
S.A.S. Cauca
" 14 | DISTRIBUIDORA COLOMBINA = 180 6591 24 Valle del
LTDA. Cauca
i 15 | SURAMERICA COMERCIAL 20573 c3.097 1581 Valle del
S.A.S. Cauca
Norte del
19 16 | TECNOSURS.A.S. 42.692 53.031 242
Cauca
Valle del
12 17 | STF GROUP S.A. 61.356 52.386 14,6
Cauca
16 18 | QBCOS.AS. 50.598 44.912 11,2 Valle del
Cauca
. Norte del
18 19 | FAMILIA DEL PACIFICO S.A.S. 43.641 44388 1,7 o
LAFRANCOL — LABORATORIO Valle del
25 20 | LRANCO COLOMBIANO S.A.S. 30.644 42.024 37,1 Cauca
Valle del
22 21 | QUIMPAC DE COLOMBIA S.A. 33.729 36.816 9,2 s
, Valle del
4 22 | METROKIA S.A. 121.190 36.768 -69,7
Cauca
ALUMINA — ALUMINIO NACIO- Valle del
21 23 |\alsp 35.476 34.031 41 o
Valle del
24 24 | SUCROALS.A. 31.339 32.926 5,1
Cauca
31 25 | EL GRAN LANGOSTINO S.A.S. 26.860 32.872 22,4 Vg!icdae'
CIAMSA — C.I. DE AZUCARES Y Valle del
30 26 | vELEC S A 26.969 32.744 21,4 o
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29 27 | GRUPO DECOR S.A.S. 27.766 32.576 173 Valle del

Cauca
23 28 | CARTON DE COLOMBIA S.A. 33.338 31.517 5,5 Vg!ifae'
NUTRIPLANT — NUTRICION DE Valle del

46 29 | DUANTAS S A 18.724 30.832 64,7 o
44 30 | CARTONERA NACIONAL S.A. 19.995 27.775 38,9 Ncc’;tjc‘:e'
COMERCIALIZADORA INTER- Valle del

27 31 | NACIONAL DE LLANTAS S.A. 28.243 27.769 1.7 Cauca
JOHNSON & JOHNSON DE CO- Valle del

37 32 | OMBASA 21.885 27.279 246 s
36 33 |GENFARS.A. 21.937 26.790 22,1 Norte del

Cauca
CARVAL — VALLECILLA B. Y Valle del

38 34 | VALLECILLA M. Y CiA. 5.C.A. 21.743 25.394 16,8 Cauca
MAC — JOHNSON CONTROLS Valle del

33 35 COLOMBIA S.A.S. 24.315 25.073 3,1 Cauca
. Valle del

34 36 | COEXITO S.A.S. 22.638 24.816 9.6

Cauca
COMERCIALIZADORA R. Norte del

35 37 | DORON S AS 22.191 24.103 8,6 o
59 38 | PLASTICOS ESPECIALES S.A.S. 16.041 23.152 44,3 V?:!ifae'

Fuente: DANE - DIAN 2020 (elaboracién propia)

Por lo anterior de las 100 empresas mas exportadoras del Valle del

Cauca y norte del Cauca presentaron un valor total de exportaciones
de USD 1.802 millones en 2018, esto representd un crecimiento de
5,7% ante el 2017/, pese que alguno de los mencionados ya son clientes
actuales de la empresa, lo otros son clientes potenciales a los cuales

se estima llegar a realizar un proceso de negociacion.

Existe un gran nicho de mercado para las Agencias de Aduanas lo

que permite que exista una demanda considerable del servicio per-




28 ESTUDIOS ECONOMICOS Y EMPRESARIALES - UNA MIRADA REGIONAL

mitiéndonos tener un crecimiento, se debe disefiar un departamento
comercial y sus funciones, donde se puedan establecer estrategias
que permita brindar conocimiento a la marca y ofrecer el servicio de
Agenciamiento Aduanero utilizando las bondades que cuenta la em-
presa que hace que sea competitiva en el mercado.

A continuacién, grafico donde se detalla las ventas de las principales
Agencias de Aduana en el Valle del cauca para el periodo 2016-2019.

Grdfico 5: Histérico de Ventas totales de las principales Agencias de Aduanas
afio 2016-2019

Fuente: Datos obtenidos, Informa Ao 2020, Elaboracién propia.

La utilidad de este trabajo de Investigacién serd para la empresa
Agencia de Aduanas Nivel 1, ya que podra tener herramientas sélidas
para poder evaluar si es viable la implementacién del departamento
comercial en el Valle del Cauca que le permita aumentar las ventas
en este sector en el cual dia a dia esta perdiendo participaciéon del
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mercado, competitividad, la oportunidad de obtener clientes nuevos
y aumentar sus ingresos.

Metodologia

La investigacién es un estudio descriptivo con enfoque cualitativo,
toda vez que obedece a una exploracidon conceptual y un analisis in-
terno de la Agencia de Aduanas Nivel 1, para proponer la estructura
del area comercial.

Procedimiento recoleccion informacion

En cuanto a los métodos de recoleccién de la informacién se utiliza-
ron los siguientes instrumentos:

Revisiéon documental a través de una base de datos extractada de pa-
ginas web, libros y una revisién documental de la web.

La informacién se organizé en hojas de calculo, graficos y se organizé
en tablas, diagramas, ilustraciones y se presentdé en este documento
organizada y analizada para definir la propuesta del departamento
comercial de la Agencia de Aduanas Nivel 1.

La recoleccion de lainformacién se enfrenté a los siguientes desafios:
insuficiencia de otros analisis sobre agencias de aduana en el Valle
del Cauca, la empresa es un poco reservada para brindar informaciéon
financiera importante para el andlisis del estudio.

El andlisis de la informacidn se organizd, estructurandola de acuerdo
con la alineacién de los objetivos con las categorias de analisis plan-
teados.
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Marco Teorico
Diseno de los puestos de trabajo

Disenar un puesto de trabajo significa definir cuatro condiciones ba-
sicas: Contenido del cargo, responsabilidad, Métodos y procesos de
trabajo, responsabilidad.

Anadlisis y descripcion de los puestos de trabajo

De acuerdo con el autor Chiavenato (2008), La descripcién y analisis
del puesto estan directamente relacionados con la competitividad,
productividad de la organizacién, pues para cualquier empresa lo mas
importante en el desarrollo son las personas que laboran en ellay los
métodos que utilizan para el desarrollo de esta.

De hecho, estos puestos se proveen por trabajadores y deben tener
las caracteristicas requeridas para cumplir con los requerimientos y
necesidades del puesto. Por lo general, la descripcién del puesto pro-
porciona la informacién suficiente sobre las especificaciones del car-
g0 para que la empresa tenga una comprensién adecuada de los re-
quisitos (experiencia, iniciativa, educacidn, etc.) que los trabajadores
deben tener para realizar el trabajo.

Anadlisis de puestos de trabajo

Segln (Chiavenato 2009), Los métodos mas utilizados por las empre-
sas en la descripciény el analisis de cargos son: observacidn, encues-
ta, entrevista

Método Observacidon: Radica en observar al trabajador desempefian-
do el cargo de forma directa, el observador toma notas sobre las ca-
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racteristicas esenciales que describen su trabajo. Como ;Qué hace?,
;Cuantas veces?, ;Durante cuanto tiempo? ;Porque, con quién?

Método Entrevista: Es mantener un dialogo con el aspirante. Debido
a la necesidad de analisis, generalmente se realiza en el mismo lugar
de trabajo. Estas pueden ser estructuradas o no estructuradas:

Estructuradas: El formato esta predisenado lo que da cobertura a to-
dos los aspectos pertinentes y facilita la comparacién de la informa-
cion de las diferentes personas que ocupan el mismo cargo.

No estructuradas: No hay lista no formato predefinido

Método Encuesta o cuestionario: este método tiene la ventaja de
permitir obtener la informacién de gran nimero de empleados relati-
vamente corto. La desventaja es que estos cuestionarios pueden de-
mandar demasiado tiempo en la elaboracién y pueden ser costosos.

Terminando la fase anterior se debe preparar los documentos acor-
des para el analisis: la descripcién y especificacién de los puestos.

Descripcion de los puestos de trabajo

Segun Ma del Carmen de la Calle Duran, Marta Ortiz de Urbina Cria-
do, Fundamentos de Recursos Humanos (2004) “La descripcion de los
puestos es el resultado del Andlisis de Puestos de Trabajo, es decir,
es el documento que recoge la informacién relativa a cada puesto en
relacion con las tareas, obligaciones y responsabilidades”. Es decir, es
el resultado que recoge lista de responsabilidades, tareas y condicio-
nes laborales y explica qué es cada puesto para producir un articulo
0 servicio.
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En conclusién, En primera instancia, se debe realizar un analisis rigu-
roso de los puestos a cubrir, el proceso que se hace para conseguir la
maxima informacién sobre el trabajo. (tareas, conocimientos, debe-
res, habilidades requeridos y condiciones en las que se desempefia).
Por lo general, una vez establecida la organizacién, cuando se crean
nuevos puestos de trabajo y los avances tecnolégicos cambian los
cargos de trabajo. El propésito es aumentar la productividad y mejo-
rar el rendimiento.

Gerencia de Ventas

Segln el autor, Anderson, Hair Jr., & Bush (2013) “En un sentido amplio,
los gerentes de ventas son en realidad gerentes de marketing con la
tarea especifica de administrar la fuerza de ventas’, ya que tiene la
responsabilidad de generar ingresos que es el resultado del éxito o
fracaso de un plan de Marketing.

Los gerentes de ventas encaminados al marketing actdan en térmi-
nos de planeaciéon de utilidades, segmentos de mercado o clases de
clientes, y sistemas de informacion.

Anderson, Hair Jr., & Bush (2013) afirma “ELnimero de vendedoresyy la
forma en que se organizan afecta las diversas decisiones de la geren-
cia de ventas, incluyendo las descripciones de puestos, métodos de
compensacion, pronoésticos de ventas, presupuestos, asignacion de
territorios, supervision, motivacién y evaluaciéon del desemperio de la
fuerza de ventas” (p.9). El objetivo principal de elegir una estructura
organizacional y un tamano especifico debe ser mejorar el logro de
los objetivos de ventas.
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El autor, asegura que el gerente o director de ventas debera realizar

las siguientes funciones en la estructura del departamento de ventas:

Distribuir uniformemente la fuerza de venta, a través de la seg-
mentacién o agrupacién del mercado objetivo,

Establecer rutas e itinerario para la visita de los clientes

Realizar capacitaciones a los vendedores del aprovechamiento
deltiempo vy territorio

Plantear estrategias de compensaciény motivacion para el per-
sonal encargado de la fuerza de ventas

Establecer objetivos y metas

Aplicar las politicas

Formar procedimientos y estrategias
Disenary dirigir tacticas y controles

Medicién y evaluaciéon del desemperio de la fuerza de ventas

Funciones de la Gerencia de ventas

Segin (Anderson, Hair Jr., & Bush, 2013), La planeacién hacer pace

parte de las funciones del gerente o director venta, ya que permite ser

proactivo en vez de reactivo al futuro y debe iniciar pensando en los

siguientes interrogantes:

(En dénde estamos ahora? Diagndstico
;A ddnde estaremos si no se realizan cambios? Prondstico.

;A donde nos dirigirnos? Objetivos.
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e ;Cudl es la mejor forma de llegar alla? Estrategia.

e ;Qué acciones especificas deben tomarse, por quién y cuando?
Tacticas.

e ;,Qué medidas deben revisarse si tenemos que saber cémo lo
hacemos? Control.

Por lo anterior al disenar un departamento comercial se debe tener en
cuenta los cargos q vy las funciones que tendra cada uno de ellos para
el cumplimiento de los objetivos, realizar una planeacién que permi-
ta estructurar de manera asertiva el departamento con el niimero de
empleados indicado.

Para (Marketing, 2018), Para llegar a los objetivos propuestos de la
empresa es indispensable tener en cuenta las siguientes variables:

Establecer una cultura orientada y encaminada al cliente: El ge-
rente de ventas debe promover la funcién de ventas eliminando las
barreras organizacionales y las barreras para el vendedor las asocia-
ciones entre el personal de ventasy los clientes

Contratacion y seleccion del talento para las ventas adecuado: Por
el cambio radical de la funcién de las ventas, se deben investigar va-
riedad de capacidades y habilidades en los aspirantes para cargos de
ventas. El gerente de ventas debe perfeccionar su blisqueda para afir-
mar el mejor talento de ventas.

Capacitacion, promocion e impulsion de las habilidades correctas:
Tiene que ser un proceso constante y dinamico que se adecue rapi-
damente a la evolucién de la oferta de valor, las caracteristicas del
entorno, los productos y servicios.
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Segmentacion correcta del mercado: los vendedores deben contar
con conocimientos y herramientas para gestionar las relaciones con
los clientes de forma inteligente, de modo que puedan ofrecer cotiza-
ciones personalizadas en funcién de las necesidades especificas del
cliente o de un grupo de clientes.

Desarrollar el proceso de ventas de manera ordenada y sistemati-
ca: Se deben establecer procesos y objetivos claros para determinar
los objetivos y metas de ventas, definir planes de seguimiento y eva-
luar el desempeno.

Capacitar los grupos de ventas en el uso de nuevas tecnologias y
herramientas: Es muy importante poder gestionar en tiempo real las
relaciones con los clientes, el correcto uso de herramientas de CRM
(Customer Relationship Management). Los gerentes de ventas deben
asegurarse de que los vendedores puedan utilizar la tecnologia ade-
cuada en el momento adecuado del proceso comercial.

Fusionar funciones estratégicas: permitir que el personal de ventas
participe en la formulacion de estrategias comerciales, las cuales de-
ben basarse en la correcta comprension de los clientes, la gestion de
la informacién, la formulacién de ofertas y pronésticos.

Comercio internacional

Desde el punto devistatedrico serevisa lateoria del comercio exterior
pues ha sido parte del estudio econémico iniciando su profundizaciéon
con Adam Smith y David Ricardo, con la teoria de la ventaja absolutay
ventaja comparativa.
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Posteriormente se abordan los conceptos de demanda reciproca, ci-
clo de vida del producto y ventaja competitiva, porque sirve de base
central para medir el nivel de servicio de la empresa y su situacion
actual con la competencia.

Teniendo en cuenta que lainvestigacion se enfoca en diseniar el depar-
tamento comercial para la Agencia de Aduanas S.A Nivel 1, el marco
tedrico debera centrarse en la comprensiéon conceptual de la estrate-
gia competitiva y adoptar un criterio conceptual para poder desarro-
llar la investigacion. En este sentido se aborda la conceptualizacion
de las 5 fuerzas de Porter (1991): Poder de negociacién de los compra-
dores, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos
competidores, productos o servicios sustitutos y rivalidad entre com-
pradores.

Se realiza el analisis con las 5 fuerzas de Porter porque es un modelo
que ayuda a identificar la posicién actual de una comparniia en el mer-
cado, para analizar la competencia, rivalidad, para que una empresa
sea competitiva, observar las oportunidades de rentabilidad, inver-
sion, y se puedan determinar estrategias para ya sea aprovechar o
defenderse de estas fuerzas competitivas.

Para resaltar la importancia del marketing en un departamento co-
mercial, se aborda la teoria de marketing y los pasos para aplicacion
del concepto de marketing.

Finalmente se procura comprender el comercio exterior en Colombia

y la normatividad de las agencias de aduana, refiriéendose especifica-
mente a los requisitos para reconocimiento como Agencia de Aduana,
usuarios que pueden declarar directamente y las responsabilidades
de la agencia de aduana.
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Teoria del Comercio Internacional

El Llamado comercio internacional comprende los intercambios ordi-
narios, en los que se intercambian productos por dinero, con el rasgo
distintivo es que para realizar estas transacciones debe cruzar una
“frontera”. Se denomina frontera al limite geografico de un pais cada
estado pretende controlar u obstruir la entrada y salida de productos.
Sin embargo, existe otras clases de barreras ademas de las aduanas:
por ejemplo, incluso si las mercancias comercializadas no tienen que
pasar por laaduana o almenos no tienen que pagar derechos de adua-
na en virtud de un acuerdo de libre comercio firmado con la aduana,
el pais de origen de los bienes puede exigir a los proveedores que se
aseguren de que sus productos cumplen con ciertos estandares téc-
nicos, en lugar de los estandares requeridos por el pais de origen de
los bienes. (Bustillo, 2000)

En la economia mundial moderna juega un papel muy importante la
economia internacional en los estados soberanos, porque su objeto
de estudio es buscar las mejores soluciones a problemas especificos
derivados de la interaccidon entre estos paises. Por otro lado, para el
estudio el comercio internacional se utiliza los mismos métodos ba-
sicos de las ramas de la economia, porque el origen, los motivos vy
los comportamientos estan en las personas, las empresas, gobier-
nos e instituciones, para transacciones nacionales e internacionales.
(Krugman, Obstfeld, & Melitz, 2012)

El desarrollo del comercio internacional en un pais hace que los mer-
cados prosperen ya que hay un aprovechamiento de activos que se
manufacturan de una éptimay serealiza unintercambio con otro pais
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de lo que ellos produzcan mejor, el objetivo de esta globalizacién es
que haya un mayor libre comercioy que los paises o mercados pueda
eliminar barreras para tener mayor acceso a mercados sin embarca-
do, cada pais cuenta con ciertas politicas comerciales, monetarias,
econémicas, productivas, salariales y cada mercado tiene diferentes
capacidades lo que los obliga a especializarse, manufacturan lo que
hacen mejor o menos costoso, obteniendo tasas de crecimiento con
notable flujo de importaciones y exportaciones.

Por lo tanto, considerando la vitalidad del intercambio de bienes o
servicios entre paises, el comercio internacional se ha convertido en
un aspecto muy importante del pais, lo que ha llevado al control y
actualizacion de la normativa aduanera por parte del gobierno para
mantener un control continuo sobre la importaciéon y exportacion de
productos (Nufiez, 2017).

De este modo, la internacionalizacion empieza con algunas de las si-
guientes principales teorias clasicas que aportaron al comercio, entre
las cuales se citan a continuacion.

Teoria Ventaja Absoluta

El autor Adam Smith desarrollé esta teoria el cual en sus principales
aspectos plantea:

“Cuando un pais extranjero nos puede ofrecer una mercancia mas ba-
rata de lo que nos cuesta a nosotros, sera mejor comprarla que pro-
ducirla, dando por ella parte del producto de nuestra propia actividad
econémica, empleada en aquellos sectores en que saguemos ventaja
al extranjero” (Smith, 1994).
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Cuando asegura que un pais que es mas eficiente que otro en la pro-
duccién de un bien, utilizando menos insumos que otro posee una
ventaja absoluta en la fabricacion; es decir, el productor que necesite
la menor cantidad de personas para elaborar el bien tendra la ventaja
absoluta para fabricarlo. (Mankiw, 2012, pag. 54).

Con lo anterior se puede indicar que la ventaja absoluta es la mayor
capacidad que tiene un pais de fabricar un bien o servicio a un costo
menor que otro, sin embargo, falla cuando un pais tiene ventajas en
varios de sus bienes vy el otro no.

Teoria Ventaja Comparativa:

David Ricardo mejora la formulacién de la teoria anterior y plant-
ea: "Un pais puede ser mejor que otro pais en producir varios articu-
los, pero solo debe desarrollar aquel que produce mejor. Su curva de
posibilidades de produccién lo determina” (Ricardo, 1993).

El concepto de ventaja comparativa incluye el concepto de costo de
oportunidad, que se refiere a lo que tiene que sacrificar para producir
algo. Un pais exporta el bien que tiene una ventaja comparativa, es
decir, un costo relativo mas bajo que los demas paises. (Mankiw, 2012,
pag. 54). Se deberd especializar en la produccién del bien en la que
este mas capacitado y que es capaz de hacer de forma mas producti-
va, utilizando el concepto de costo de oportunidad.

Teoria de la demanda reciproca:

El autor Mill (2006), basé su trabajo sobre la teoria de David Ricardo
y desarrollé su propia teoria de la demanda reciproca o intercambio
sospechoso, la cual afirma:
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“En de un sistema de costos comparativos y de division internacional
del trabajo, el comercio de exportaciéon de un pais se fortalecerd en la
medida en que el mismo compre o importe mercancias producidas en
otro pais” (p.123).

Para el economista britanico Mill, refiere que el intercambio comer-
cial entre dos paises es el efecto de la eleccién de cada consumidor,
por lo que cada pais necesita importar productos y sus cantidades
de otro pais, generando un balance con las exportaciones enviada de
una nacion a otra porque el pais, teniendo en cuenta que cada region
pagan sus importaciones (compras), con las ventas que realicen (ex-
portaciones), lo que significa que el costo de las importaciones estd
integrado por el valor de la produccién de los bienes que vende (ex-
porta) para poder comprar (importar).

Mill aprueba la teoria de Ricardo y la perfecciona, introduciendo la ley
de la oferta y de la demanda: “La relacién real del intercambio que se
establezca sera aquella que iguale la oferta de exportacién de cada
pais con la demanda de la importacién del otro” Mill (2006).

Teoria del ciclo de vida del producto:

El economista Vernon (1966), basé su teoria mas en el producto que
en el pais, planteé la teoria sobre el ciclo de vida de un producto, in-
dicaba que las inversiones directas y el comercio exterior estan in-
mersamente relacionados con la etapa del ciclo de vida del producto
aplicada al comercio internacional, segln el autor, el producto pasa
por etapas progresivamente: introduccion, crecimiento, madurez y
declive:
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. Introduccién (nuevo producto).

- Traslado a otros paises de produccién (crecimiento).
- Maduracion de los productos (madurez).

- Caida de la demanda de los productos.

Vernon (1979), centrd su teoria en la etapa de maduracion del produc-
to por encima de la dotacion en los paises de sus factores. la tecno-
logia donde se desarrolla el conocimiento del producto, factor pre-
dominante que abunda en los paises desarrollados y gradualmente
maduraran con el tiempo. productos innovadores aparecen en paises
con mano de obra calificada y capital. estos productos innovadores
han madurado, luego van a paises (menos desarrollados) que tam-
bién pueden producirlo (Vernon 1979).

Teoria de la Ventaja Competitiva:

En esta teoria hace énfasis en que el principal factor del éxito de una
empresa radica en el posicionamiento estratégico, las empresas in-
ternacionales deberan estudiar las fuerzas en las naciones donde
tiene operaciény considerar que tienen variables.

Porter (1991) afirma: “Son las empresas, que no las naciones, quienes
compiten en los merados internacionales. Debemos comprender de
qué forma las empresas creany mantienen la ventaja competitiva con
objeto de explicarnos qué papel desempena la nacién en este proce-
so" (p 63).

Asi mismo describe:
“La estrategia es la creacién de una posicién unicay valiosa que invo-
lucra un conjunto diferente de actividades. Si solo existiera una posi-

cién ideal, no habria necesidad de contar con una estrategia.”. (Qué es
la estrategia, 2011, pag. 107)
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Por lo anterior, una empresa busca en un mercado una posicién que
permita tener un crecimiento constante, sincronizando con todas las
actividades de la compainiia buscando la misma meta.

Cinco fuerzas estratégicas de Porter:

Para Porter (1991), la estrategia competitiva es el resultado de un es-
tudio previo del sector y como esta evolucionando, un sector tacti-
camente diferenciado en cualquier lugar sea nacional o internacio-
nal, tiene una ventaja competitiva. La naturaleza de la competencia
se compone de cinco fuerzas, a continuacién, detallo en la siguiente

figura:

Figura 1 Las cincas fuerzas competitivas que determinan la competencia en el sector.

Fuente: (Porter, 1991, pag. 66)
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Al respecto, Porter (1991), en el modelo de las cinco fuerzas indica
gue una compainia esta rodeada por cinco factores basicos, deben es-
tudiarse y vigilarse muy bien para sobrevivir en el mercado y tomar
decisiones acertadas para que pueda obtener el triunfo con grandes
rentabilidades a continuacién se detalla. “citado en” (Riquelme Leiva,
2015).

Poder de negociacion de los compradores

Esta fuerza describe la capacidad de negociacién que tienen compra-
dores, esta amenaza puede depender de los siguientes factores:

- Concentracién de clientes con respecto al nimero de compa-
Aias.

- Poder de negociacién, especialmente en empresas con altos
costos fijos.

- Volumen de compra alto.

- Facilidad de que el consumidor puede cambiar de empresa.
- Disponibilidad de informacién por parte de los clientes.

- Disponibilidad de productos o bienes sustitutos.

Si los consumidores estan bien organizados, esto los hara cada vez
mas exigentes e incluso, requerira reducciones sustanciales de pre-
cios. Esto se puede convertir en una amenaza para la empresa.
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Grafico 13: Crecimiento de operaciones de los clientes Agencia de Aduana S.A nivel 1
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Fuente: Datos obtenidos, Ao 2020, Elaboracion propia.

Poder de negociacion de los proveedores

Porter (citado en Riquelme Leiva, 2015), indica que la fuerza se con-

centra en estudiar el poder de negociacién de los proveedores, su nivel

de control sobre los precios de los productos y la variedad existente

de proveedores. Cuantos menos proveedores, mas poder tienen, esta

amenaza depende de ciertos tipos de factores:

e Concentracién de nimero de proveedores con respecto a la

cantidad de empresas.

e La cantidad o volumen de compra.

e Los productos o materias primas sustitutos que puedan existir.

e Los costos que acarearia cambiar de productos o materias pri-

mas.
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e Cantidad de productos disponibles sustitutos en el mercado.
e Calidad inferior en determinados productos.
Amenaza de nuevos aspirantes

Porter citado por (Riguelme Leiva, 2015). Hace énfasis que la incorpo-
racion de nuevos participantes en el mercado trae consigo la nece-
sidad de ganar participacion en el mercado el cual presiona bajar los
precios, ingresar empresas que venda productos alternativos o susti-
tutivos a los del sector, Esta amenaza puede depender los siguientes
tipos de factores:

Barreras de entrada.

La economia de escalas.

La diferenciacién de productos en cuanto a propiedad.

La importancia de la marca.
e Requerimientos de capital.
e Elacceso a los canales de distribucion.
e Mejoras en tecnologia.

Amenaza de producto o servicios sustitutos

Como lo indica Porter citado en Riquelme Leiva (2015), en este punto,
se compite directamente con otras empresas que ofrecen productos
sustitutos para el consumidor eficaces y hasta mas baratos. Lo que
advierte que la empresa tenga que bajar su precio. Los factores de
esta amenaza dependen de:

e Preferencia del consumidor a sustituir.
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e Se tienen precios relativos de los bienes sustitutos.

e Costo o destreza de cambio del consumidor

e Qué nivel de percepcion de diferenciacién del producto o servi-
cio.

e Que disponibilidad de bien sustitutos existen cercanos.

Rivalidad entre los competidores

Porter, citado en Riquelme Leiva (2015) plantea en su investigacién
que en esta fuerza las companias compiten directamente con otras
empresas del sector, ofreciendo el mismo tipo de producto/servicio.
La caracteristica es que los competidores se enfrentan entre siy to-
dos utilizan excelentes estrategias comerciales, el nivel de rivalidad
entre la competencia se elevara en funcién del nimero mayor de em-
presas que existen, Los factores de esta amenaza dependen de:

e Poder de negociacién de los competidores.

Poder de negociacién los proveedores.

Incremento industrial.

Variedad de competidores.

EL Nivel de informacion que tiene una empresa en relacién con
la otra.

Las cinco fuerzas de Porter pueden determinar la rentabilidad del
sectoralargo plazo porque es conformado por el precio de ventay los
costos analizar cualquier mercado en términos de rentabilidad a largo
plazo, en cada uno de sus principales aspectos tales como: el sector
del mercado, sus competidores potenciales, identificar los productos
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sustitutos, analizar compradores, proveedores, asi mismo manera
identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, las cinco fuer-
zas es una herramienta que permite descubrir lo que el consumidor
requiere, mas alla de la creacién de productos diferenciados o de pre-
cios bajos, busca examinar lo que al cliente verdaderamente le in-
teresaba y lo motivaba a comprar, con toda la informacién necesaria
para analizar las fuerzas en la industria.

Teoria del Marketing

La citada teoria interpreta que el marketing es un conjunto de activi-
dades que realiza la organizacién para establecer, planificar, promo-
very distribuir sus mercancias y servicios ofrecidos al mercado satis-
faciendo las necesidades de los consumidores de la empresa. (Kotler
& Armstrong, 2007)

Con lo anterior, el marketing se ha convertido en un segmento muy
importante de la empresa actual, por lo que se ha transformado en
una filosofia argumentada en el interés de enfocar los esfuerzos de
la comparniia en conocer al cliente los cuales son fundamentales en la
razén de ser de una empresa.

Por lo tanto, es una herramienta que permite a una organizacién
analizar su situacién actual para determinar sus principales oportu-
nidades y amenazas al igual que las debilidades y fortalezas del en-
torno. La organizacién puede masificar el pensamiento estratégicoy
priorizar la asignaciéon de recursos. Los planes de marketing pueden
contribuir a las empresas a formar disciplina en torno a la cultura de
planificacion y seguimiento de las actividades de marketing de forma
formal, sistematica y coherente. (Ballesteros, 2013)
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Al comprender los deseos, necesidades, gustos e insatisfaccion del
mercado objetivo, la compania realiza una coordinacién de las acti-
vidades en las diferentes areas como mercadeo, finanzas, adminis-
tracion, produccién, ventas, etc., dando cumplimiento a los objetivos
organizacionales brindando soluciones a las necesidades del cliente.
Segln, Stanton, Etzel, & Walker (2007), el concepto de marketing se
basa en las siguientes creencias:

- Toda la planificacién y las operaciones deben estar orientadas
al cliente.

- Todas las actividades de marketing de la empresa deben estar
coordinadas

- La coordinacién del marketing debe estar orientado al cliente
para conseguir los objetivos organizacionales de desempeno.

A continuacién, figura de los componentes y resultado del concepto
de marketing de una manera secuencial, a continuacion, figura:

Figura 2 Componentes y resultados del concepto de Marketing

Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) Fundamentos de Marketing p. 11.
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Por lo anterior, se reitera que el cliente es el eje central de todas las
actividades de la organizacién, la cual es la maxima prioridad, por lo
que es necesario que la empresa oriente su trabajo para comprender
quiénes son los verdaderos clientes, orientando la directriz y estrate-
gia para cumplir este objetivo, se den cuenta que esta sera la férmula
para el éxito y garantizara el triunfo de su empresa en términos de
posicionamiento y rentabilidad.

Pasos para la aplicacion del concepto de marketing

El concepto de marketing ha experimentado cambios significativos,
paso deagrupacidon de métodos, herramientasy técnicas para conver-
tirse en la filosofia empresarial basada en el conocimiento del cliente.
Esto requiere que la empresa rediserie la funcion de marketing des-
de la edificacion de nuevas estrategias que sean diferenciadoras y de
impacto alto (Echeverri, 2008).

Para lo anterior el autor sugiere la aplicacion de los siguientes pasos:

Figura 3 Pasos para la aplicacién del concepto de Marketing

Fuente: (Echeverri, 2008), Marketing Practico. P 4.
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La autora Echeverri (2008), define asi cada paso:

En este punto se debe recolectar informaciéon del mercado objetivo,
en ocasiones es necesario realizar a los clientes nuevos y antiguos un
cuestionario o encuesta para conocer si hay alguna inconformidad o
problema que requieren una solucion.

Estrategia competitiva. Los empresarios deben ser muy conscientes
de sus elementos diferenciadores y las ventajas que lo diferencian de
la competencia en el mercado objetivo.

Segmentacion de Mercado. Los empresarios se han concientizado
del incremento de competidores y la diversidad de productos en el
mercado estan produciendo una reestructuracion en la forma de pen-
sar de los empresarios. Por lo tanto, debe enfocar los esfuerzos de
marketing en uno o mas fragmentos clave del mercado que le permi-
tira edificar la base para orientar el mercado objetivo.

Mezcla de Mercadeo. Existen cuatro decisiones que son relevantes
en el marketing: producto, precio, plazay promocién, estos elementos
constituyen parte fundamental de la estrategia de marketing, lo cual
sus principales aspectos se pueden observar en el siguiente grafico:

Por otro lado, Kottler (2003), lo define de la siguiente manera:
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Figura 4 Proceso general de Marketing

Fuente: (Kotler P,, 2003), fundamentos de Marketing (62 edicién)

De acuerdo con lo anterior, inicia con una investigacién de mercado y
entorno econdmico, posteriormente se define el nicho al que se va a
abordar, se establecen estrategias y finalmente, se disena un plan de
marketing para alcanzar los objetivos propuestos.

Importante también analizar el proceso para una venta exitosa, lo
cual observamos en la siguiente figura:

Figura 5 Etapa del Proceso de Venta (Linea Catering)

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012) Marketing 14 ed.

Es posible identificar que el proceso de la venta siempre inicia con
una bldsqueda del cliente, seguido de una investigacion al mismo,
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para posterior acercamiento, presentacién del negocio, cierre de la
negociacién y un seguimiento al servicio prestado de acuerdo con lo
propuesto.

A continuacién, se observan los elementos de la estrategia de Mar-
keting que podra brindar las herramientas para masificar las ventas.

Figura 6 Elementos de la estrategia de Marketing

Fuente: (Echeverri, 2008), Marketing Practico p.6

Con lo anterior, podemos observar que un plan de marketing es un
documento maestro que se puede aplicar a cada negocio, adaptable
en forma particular para su resultado. El plan de marketing esta to-
talmente relacionado con el marketing mix y a la conocida teoria de
las 4 P, que corresponde a la capacidad de la empresa para ajustar un
producto para ofrecer al mercado (personas) seglin a determinados
parametros (producto, precio, promociény lugar) (Kotler, 1986).

Asi mismo, es posible identificar que por medio del departamento co-
mercial en la compania se podria evidenciar cada una de las necesi-
dades especificas de cada uno de los clientes y asi, poder satisfacer
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por medio de planes especificos y estrategias que permitan un mejor
servicio y venta total de todos los productos de la compania.

Comercio Exterior

En el comercio exterior se describen las operaciones de exportacién
e importacién de un grupo de bienes y/o servicios, distinguidas por
un fuerte dinamismo de entidades publicas debidamente reguladas.
(Huesca, 2012)

Aunqgue se piense que comercio exterior es igual al comercio inter-
nacional no es asi, se puede definir que el comercio exterior abarca
la transaccidn de un pais frente al otro y el comercio internacional se
refiere al comercio de bienes y/o servicios fuera del territorio nacional
de un pais con el exterior, los participantes en realizar estas transac-
ciones se encuentran ubicados en distintos paises. Algunas de las ca-
racteristicas principales es que los paises intervinientes cuentan con
una normatividad especial (proceso, control, tributos, etc.), en oca-
siones firman acuerdos destinados a la facilitacién en el proceso de
intercambio.

Por lo general, existe una entidad publica responsable de controlar la
importacién y exportacion de mercancias de determinado pais, este
organismo se conoce como Aduanay se encarga de controlar el ingre-
so y salida de mercancias a través de la frontera y la correcta aplica-
cién de los impuestos que determina la ley (Roldan, 2017).

El sistema aduanero consta de una serie de principios, reglas, pau-
tas, reglamentos, procedimientos, métodos, documentos legales
y otras clausulas claramente relacionadas que se interrelacionan.
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Tiene como finalidad regular el transporte internacional de mercan-
cias, personas y medios de transporte, de entraday salida de un pais.
(Huaman, 2015)

Al respecto Moreno, Yebra (2014), indica que las regulaciones adua-
neras son un conjunto de normas legales que controlan la entrada y
salida de mercancias de los diferentes paises y lo controlan mediante
normas o restricciones no arancelarias”, (pagina 2). De acuerdo con
lo anterior, la perspectiva de la reglamentacion es regular las ope-
raciones relacionados o no con el comercio exterior y se encuentran
reglamentadas por principios de buena fe integridad y transparencia.

De acuerdo con lo anterior, se puede deducir que el propdsito de la
regulacién aduanera es velar por el acatamiento de la normativa tan-
to en importacién como en exportacién, de acuerdo con las politicas
aduaneras, econémicas y comerciales para lograr un control efectivo,
eficiente y efectivo.

Seglin Nufiez (2017), el comercio exterior no es una tarea facil, requie-
re un conocimiento completo de la normativa emitida (incluida la su-
pervisién, prohibiciéon o sanciones) y las entidades directa o indirec-
tamente involucradas en el proceso aduanero vigentes en Colombia,
ya sea de importacion / exportacioén, transito y depésito aduaneros,
ademas las personas naturales y/o juridicas obedeceran a los proce-
dimientos aduaneros, en la realizacion de algunos de los regimenes
aduaneros que existen de transito aduanero, exportacién e importa-
cidn entre dos partes las dos partes.
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Comercio Exterior en Colombia

En Colombia, la normatividad aduanera esta fundamentada en la
Convencién de Kyoto, la Comunidad Andina (CAN) y estandares inter-
nacionales de otros organismos supranacionales que reglamentan el
comercio internacional. Igualmente, contiene un vocabulario comun
que contiene procedimientos estandarizados internacionalmente
para facilitar las negociaciones internacionales (Nufiez, 2017).

De acuerdo con lo anterior, lafunciénrealizada porlaAgencia de Adua-
na en el tramite aduanero es de gran importancia ya que se encarga
de asesorar, dirigir y guiar a los importadores y exportadores para el
estricto cumplimento legal en los diferentes regimenes, modalidades
y operaciones aduaneras inherentes a las actividades anteriores bajo
unos objetivos primordiales con reglamentacién normativa destinada
a mejorar la eficiencia y eficacia del comercio internacional de bienes
y servicios.

Marco normativo de las Agencias de Aduana

ELl comercio exterior en nuestro pais esta reglamentado por el esta-
tuto aduanero que regula las relaciones juridicas que se establecen
entre la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN) y los
operadores de comercio exterior, incluidas las agencias de Aduana.

El estatuto aduanero que rige en la actualidad esta compuesto por el
Decreto 1165 de 2019 expedido por el Ministerio de Hacienda y crédi-
to publico, la Resoluciéon 46 de 2019 expedido por la DIAN contienen
la armonizaciéon de convenios internacionales para promover el cum-
plimiento de las obligaciones del pais, en el marco de los acuerdos
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comerciales con las mejores précticas internacionales. (Ministerio de
Hacienday Crédito Pablico, 2019):

A continuacién, los aspectos normativos mas relevantes.
Requisitos para reconocimiento como Agencia de Aduana

Para establecer una agencia de aduana en Colombia se debe dar es-
tricto cumplimiento a los requisitos exigidos por el Ministerio de Ha-
cienda, Crédito Publico y la DIAN, quien regularmente controla y vigila
que se estén cumpliendo a cabalidad, Para entender la dimensién de
la complejidad de la operacién de una agencia de aduanas es indis-
pensable abordar los requisitos establecidos por el Ministerio de Ha-
cienday crédito publico (2019), que a continuacion se detallan:

- Estar legalmente constituido como sociedad de naturaleza
mercantil o sucursal de sociedad extranjera con domicilio en
Colombia.

- Poseer como objeto social el agenciamiento aduanero, excepto
en el caso de los almacenes generales de depdsito.

« Estarinscrito en el RUT.

- Notener deudas en mora por conceptos de derechos de aduana,
impuestos, sanciones, anticipos, intereses, retenciones, a favor
de DIAN, a menos que cuente con un acuerdo de pago vigente.

- Contratar personasidéneas profesionalmente, con conocimien-
tos especificos o experiencia en comercio exterior.

-« No encontrarse incursa la sociedad, sus socios, accionistas, ad-
ministradores, representantes legales o sus agentes de adua-
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nas en las causales de inhabilidad o incompatibilidad previstas
en la normatividad.

- Contarcon lainfraestructura financiera, fisica, técnica, adminis-
trativay humana necesaria para ejercer la actividad de agencia-
miento aduanero.

- Aprobar las evaluaciones de tipo técnico que realice la DIAN o
un tercero autorizado para tal fin.

« Disponer y cumplir con el cédigo de ética a que se refiere en el
decreto vigente 1165 de 2019.

- Obtener la autorizacién como agencia de aduanas.

« Poseer y soportar contablemente un patrimonio liquido mini-
mo exigido de UVT (Unidad de Valor Tributario), que para el afio
2020 corresponde a treinta y cinco mil seiscientos siete pesos
($35.607), quedando de la siguiente manera:

Tabla 2 Patrimonio Minimo exigido para las Agencias de Aduana

Nivel UvT Valor Pesos aino 2020
1 158.700 $5.650.830.900
2 19.869 $707.475.483
3 6.461 $230.056.827
4 1.995 $71.035.965

Fuente: DIAN elaboracién propia

El nivel mas alto es 1, por lo que la Agencia de Aduana puede brindar
cobertura por todo el pais, el nivel mas bajo es 4, por lo que la DIAN le
limita la cobertura para la prestacién del servicio de agenciamiento
aduanero, la empresa esta categorizado en el Nivel 1.
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Estos requisitos establecidos por la DIAN tienen como objetivo im-
pedir el contrabando de mercancias y un patrimonio liquido que res-
palde las operaciones de comercio exterior de sus clientes a quien
representara aduaneramente. La agencia de aduana tiene una labor
importante y trascendental en el proceso de importacién o exporta-
cién, por lo que la empresa requiere de un sélido conocimiento nor-
mativo que serd evaluado periédicamente por la DIAN.

De acuerdo con los requisitos anteriores, la Agencia de Aduanas S.A
nivel 1 cumple con los requerimientos establecidos en la normativi-
dad clasificandola en Nivel 1 que es el mas alto escalafén del rango,
bajo la Resolucion de Homologacion 1617 del 12 de diciembre de 2008.

Usuarios que pueden declarar directamente

En la actualidad, las Agencias de Aduana no son los (nicos usuarios
que pueden ser declarantes de la operacion aduanera, existen otros
usuarios de comercio exterior que puede desarrollar esta actividad y
es importante para este estudio conocer que usuarios pueden ejercer
esta actividad ya que elimportador y/o exportador podra escoger con
libertar quien lo represente en sus operaciones de comercio exterior.

A continuacién, se detallara los operadores de comercio exterior que
pueden realizar los tramites de exportacidon e importacién ante la au-
toridad aduanera, de acuerdo con el Decreto 1165 de 2019 expedido
por el Ministerio de Hacienda y Crédito Publico y reglamentado por
la Resolucién 046 de 2019, pueden declarar directamente. (Ministerio
de Hacienda y Crédito Publico, 2019):

- Las agencias de aduanas, quienes actllan a nombrey por encar-
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go de los importadores y exportadores.

- Los almacenes generales de depdsito sometidos al controly vi-
gilancia de la Superintendencia Financiera de Colombia, quie-
nes podran actuar como agencias de aduanas respecto de las
mercancias consignadas o endosadas a su nombre con el debi-
do aval de la DIAN.

- Elimportador o el exportador cuando actiien de manera directa
ante la Administraciéon Aduanera.

- El importador o exportador puede actuar directamente ante la
Administracion Aduanera, por cualquier cuantia, para adelan-
tar los tramites aduaneros inherentes al régimen, modalidad u
operacién aduanera de que se trate.

- Las personas juridicas que actlen como importadores y expor-
tadores, para realizar las operaciones y tramites aduaneros,
actuaran ante la administracién aduanera a través de sus re-
presentantes, en los términos y condiciones que reglamente la
Unidad Administrativa Especial Direccién de Impuestos y Adua-
nas Nacionales.

El decreto 1165 de 2019 expedido por la DIAN faculta a cualquier im-
portador o exportador para realizar directamente sus tramites, pero
al no contar con la experiencia y experticia en este proceso es impor-
tante pueda asesorarse con una Agencia de Aduana especializada en
el servicio, que tenga el conocimiento y practica para realizar dichos
tramites sin ningln contratiempo en estricta aplicacién de las nor-
mas, leyes en cumplimiento de las disposiciones de las autoridades
aduaneras, sanitaras, policia, etc.
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Responsabilidades de la Agencia de Aduana

Las Agencias de Aduana tienen un alto grado de responsabilidad dado
gue en caso de errores u omisiones se incurre en onerosas sanciones,
por lo que es importante detallar las obligaciones enmarcadas en el
Decreto 1165 de 2019 expedido por el Ministerio de Hacienda y Crédito
Pablico y reglamentado por la Resolucién 046 de 2019 (DIAN, 2019):

- Actuar de manera eficiente, transparente, agil y oportuna en el
tramite de las operaciones de comercio exterior ante la autori-
dad aduanera.

- Prestar los servicios de Agenciamiento aduanero, de acuerdo
con el nivel de agencia de aduanas, a los usuarios de comercio
exterior que lo requieran.

- Suscribiry presentar las declaraciones y documentos relativos
a los regimenes de importacion, exportaciony transito aduane-
ro, en la forma, oportunidad y medios sernalados por la Unidad
Administrativa Especial Direccién de Impuestos y Aduanas Na-
cionales (DIAN) de conformidad con la normatividad vigente.

- Responder por la veracidad y exactitud de los datos consigna-
dos en las declaraciones de importacion, exportacion, transito
aduanero y demas documentos transmitidos electrénicamente
o suscritos en desarrollo de su actividad, en los términos esta-
blecidos en el articulo 53 del Decreto 1165 de 2019 expedido por
el Ministerio de Hacienda y Crédito Publico.

- Liquidary cancelar los tributos aduanerosy sanciones a que hu-
biere lugar, de acuerdo con lo previsto en la normatividad adua-
nera.
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- Contar al momento de presentar las declaraciones de importa-
cién, exportacién o transito, con todos los documentos soporte
requeridos.

- Conservar a disposicion de la autoridad aduanera copia de las
declaraciones de importacién, exportacion o transito aduanero,
de los recibos oficiales de pago en bancos y de los documentos
soporte, durante eltérmino previsto en el articulo 177 del decre-
to 1165 de 2019 expedido por el Ministerio de Hacienda y Crédito
Publico.

- Cuandosetrate de declaraciones manuales, registrar el nimero
y fecha de levante, inmediatamente obtenido, en el original de
cada uno de los documentos soporte de la declaracion de im-
portacién, asi como el numero y fecha de presentacion y acep-
tacion de la declaracién de importacion.

- Asistir a la practica de las diligencias previamente ordenadas
y comunicadas por la autoridad aduanera y permitir, facilitar y
colaborar con la practica de estas.

- Informar a la autoridad aduanera y al importador sobre los ex-
cesos o0 sobrantes de mercancias encontrados con ocasion de
la inspeccién previa de las mismas, respecto de las relaciona-
das en los documentos de transporte, en la factura y demas do-
cumentos soporte, o sobre mercancias distintas de las alli con-
signadas, o con un mayor peso en el caso de las mercancias a
granel.

- Suministrar copia o fotocopia de los documentos soporte que



62

ESTUDIOS ECONOMICOS Y EMPRESARIALES - UNA MIRADA REGIONAL

conserve en su archivo, a solicitud del respectivo importador o
exportador que lo requiera.

Vincular a sus empleados de manera directay formal cumplien-
do con todas las obligaciones laborales, aportes parafiscales
incluidos los aportes a la seguridad social por salud, pensiones
y riesgos profesionales.

- Reportar a la Unidad Administrativa Especial Direccion de Im-

puestos y Aduanas Nacionales (DIAN) o a las autoridades com-
petentes, las operaciones sospechosas que detecten en el ejer-
cicio de su actividad, relacionadas con evasién, contrabando,
lavado de activos e infracciones cambiarias.

Presentar y aprobar las evaluaciones de conocimiento técnico
realizadas por la Unidad Administrativa Especial Direccion de
Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

- Expedirelcarnéatodos sus agentes de aduanasy auxiliares se-

gun las caracteristicas y estandares técnicos que senale la au-
toridad aduanera, el cual podra ser utilizado Unicamente para
el ejercicio de la actividad autorizada. Ademas, deberan exigir a
sus agentes de aduanas y auxiliares el porte del carné cuando
se realicen los tramites correspondientes.

- Exigir a sus agentes de aduanas que refrenden con su firma

cualquier documento relacionado con los tramites de comercio
exterior indicando el cddigo de registro asignado por la Unidad
Administrativa Especial Direccion de Impuestos y Aduanas Na-
cionales (DIAN).
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- Informar dentro de los tres (3) dias habiles siguientes a que esta
se produzca, la desvinculacién o retiro de sus agentes de adua-
nas o auxiliares, via correo electrénico o por correo certificado a
la dependencia competente de la Unidad Administrativa Espe-
cial Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

« Contar con lainfraestructura de computacion, informaticay co-
municaciones debidamente actualizada conforme con la tecno-
logia requerida por la Unidad Administrativa Especial Direccidn
de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), a efectos de garan-
tizar la debida transmisién electrénica en los regimenes adua-
neros y los documentos e informacion que la entidad determi-
ne.

- Eliminar de la razén o denominacién social la expresiéon “agen-
cia de aduanas” dentro del mes siguiente a la fecha de firmeza
de la resolucién por medio de la cual se cancela la autorizacién
o se deja sin efecto.

« Cumplira cabalidad los acuerdos de pago celebrados con la Uni-
dad Administrativa Especial Direccién de Impuestos y Aduanas
Nacionales (DIAN).

- Actualizar en el Registro Unico Tributario (RUT) de la Unidad Ad-
ministrativa Especial Direccién de Impuestos y Aduanas Nacio-
nales (DIAN), el cambio de direccién de su domicilio social prin-
cipaly el de sus agencias, dentro del término establecido en el
articulo 1.6.1.2.14 del Decreto 1625 de 2016 o la norma que lo mo-
difique o reemplace.
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- Mantener los requisitos exigidos para el ejercicio de la actividad
de Agenciamiento aduanero.

- Garantizar que los agentes de aduanas y auxiliares que actien
ante la Unidad Administrativa Especial Direccion de Impuestos
y Aduanas Nacionales (DIAN) se encuentren debidamente vin-
culados por la agencia de aduanas. Igualmente, que los agentes
se encuentren registrados ante dicha entidad.

- Entregar a la Unidad Administrativa Especial Direccién de Im-
puestos y Aduanas Nacionales (DIAN) o al importador o expor-
tador la documentacién que estan obligadas a conservar de
conformidad con la legislacién aduanera, maximo dentro de los
cinco (5) dias siguientes a su liquidacién o cancelacion.

- Asistir a la diligencia de inspeccion fisica de mercancias en la
hora programada por la Unidad Administrativa Especial Direc-
cién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN) y demas enti-
dades de control ubicadas en los puertos, aeropuertos y pasos
de frontera.

- Informar a la autoridad aduanera sobre la inspeccién previa de
las mercancias que vaya a realizar y asistir a la misma.

Cabe aclarar que el articulo anterior enmarca las responsabilidades
de la Agencia de Aduana y que de igual manera los demas usuarios
de comercio exterior también cuentan con una reglamentacién para
poder desarrollar la actividad de agenciamiento aduanero, se puede
concluir que actualmente la normatividad aduanera que rige el co-
mercio exterior obliga a los usuarios de comercio exterior asesorarse



Autores varios

de expertos en el tema con el fin de realizar un proceso de importa-

cién o exportacion con el cumplimiento legal y aduanero.

Por ello es importante enumerar algunas de las principales sanciones

que tienen las Agencias de Aduana en la prestacién del servicio de
agenciamiento aduanero contemplado en la normatividad aduanera
vigente Decreto 1165 de 2020 regulado por la DIAN, clasificado en ex-

portaciones e importaciones:

Tabla 3 Principales Sanciones de los declarantes en Exportaciones

Tipo de sancion

Descripcion

Valor sancion

Grave

Leve

No tener los documentos o requeridos del art. 349 o
no reunan los requisitos legales

5% Valor FOB

Declarar mercancias a aquellas que efectivamente se
exportaron o se pretendan exportar.

3% Valor FOB

Errores cuando tales inexactitudes conlleven la o
tencidon de beneficios a los cuales no se tiene dere-
cho.

5% Valor FOB

No conservar a disposicidon de la autoridad aduane-
ra original o copia, segun corresponda, las Declara-
ciones de Exportacion y demas documentos soporte,
durante el término previsto en el articulo 349 del pre-
sente Decreto.

200 UVT = $7.121.400

Someter la modalidad de reembarque mercancias
gue se encuentren en situacién de abandono o hayan
sido sometidas a alguna modalidad de importacién.

5% Valor FOB

Someter a la modalidad de exportacién de muestras
sin valor comercial mercancias q superen el valor
FOB establecido o que se encuentren dentro de las
prohibiciones establecidas en el articulo 396 del pre-
sente Decreto.

5% Valor FOB

Errores en el DEX cuando impliquen la sustraccién de
la mercancia o restricciones, cupos o requisitos espe-
ciales.

165 UVT = $5.875.155

Fuente: (DIAN, 2019) Elaboracién propia

A continuacion, principales sanciones contemplado en la normativi-
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dad aduanera vigente Decreto 1165 de 2020 regulado por la DIAN, en
importaciones:

Tabla 4 Principales Sanciones de los declarantes en Importaciones

Tipo de

.. Descripcion Valor sancion
sancion

No tener los documentos originales requisitos del art. 177

Decreto 1165 o no reuna los requisitos legales. 300 UVT = $10.682.100

Error en los datos de las Declaraciones de Importacion, si| 10% tributos dejados de
conllevan un menor pago de los tributos aduaneros. cancelar

Error consignado en las Declaraciones de Importacion
generen una restriccion legal o administrativa (707) Uni-| 707 UVT = $25.174.149
Grave dades de Valor Tributario (UVT) por cada infraccién.

No conservar los originales o las copias, segun corre-
sponda, de las Declaraciones de Importacion, de Valor y
de los documentos soporte, durante el término previsto
legalmente.

707 UVT = $25.174.149

No presentar la declaracion anticipada, cuando ello fuere

obligatorio. 300 UVT = $10.682.100

No registrar en el original de cada uno de los documentos
soporte el nimero y fecha de la Declaracién de Import-| 265 UVT = $5.875.155
Leve acion a la cual corresponden.

No asistir la practica de las diligencias previamente orde-

nadas y/o comunicadas por la autoridad aduanera. 100 UVT = 33.560.700

Voluntariamente, para subsanar descripcidn parcial o in-

. L 10% Valor en aduana
completa, salvo la relacionada con mercancia diferente.

Voluntariamente, para subsanar errores u omisiones en

. 15% Valor en Aduana
marca y/o serial.

Voluntariamente, para subsanar errores en solo marca 10% Valor en aduana

voluntariamente, subsanar descripcion parcial o incom-
pleta, serial, referencia, modelo, marca, que generen la vi-
olacién de una restricciéon legal o administrativa o el pago
de unos menores tributos.

15% Valor en Aduana

Voluntariamente, subsanar cualquier otra causal de apre-

., 20% Valor en Aduana
hension.

En control posterior dentro del término, para subsanar
descripcidn parcial o incompleta, salvo la relacionada con| 15% Valor en Aduana
mercancia diferente.

Fuente: (DIAN, 2019) Elaboracién propia
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Podemos concluir que el régimen sancionatorio para los declarantes
en Importaciones y exportaciones es robusto, ya que la DIAN penaliza
por errores en el diligenciamiento de las declaraciones de importa-
cién, Andina de Valor, documentos incompletos, o errados en el pro-
ceso del tramite; teniendo en cuenta lo anterior la agencia de aduana
minimiza y optimiza los regimenes de importacién como de exporta-
cién por los conocimientos y la experiencia de la actividad que reali-
za, a su vez que garantiza que los tramites se realicen de forma regu-
lar y sin ningln contratiempo.

Por otro lado, evita al importador o exportador estar inmerso o de-
tenidos en papeleosy tramites, lo que representa ahorro de tiempoy
minimiza problemas, siendo la principal funcién de la agencia de ad-
uana.

Adicionalmente, reune personal bien capacitado en todas las leyes y
regulaciones vigentes, colocando sus habilidades y destrezas a dis-
posicién de los clientes para disminuir los posibles costos operativos
en el proceso.

Existe un importante nicho de mercado para las agencias de Aduana
ya que cada dia aumenta los posibles clientes que necesiten de sus
servicios, sin embargo, para mantenerse en el medio y aumentar su
competitividad debe ofrecer un valor agregado que lo pueda diferen-
ciar de la competencia, fortalecer la atencidn a los clientes y servicio
postventay hoy dia los clientes mas que una tarifa busca un excelente
servicio integral.
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Antecedentes

La construccion de los antecedentes se realizé mediante la revisién
de articulos de revistas indexadas. El propésito en la revisién fue la
de corroborar la pertinencia de la idea de investigacion y la identifi-
cacion de los referentes tedricos. La revisién de estos documentos se
orientd hacia la identificaciéon de investigaciones relacionadas con el
departamento comercial en agencias de aduanas.

En sintesis, se revisaron 11 articulos de investigaciones previas rela-
cionadas con agencias de aduanas, los cuales se clasificaron en in-
vestigaciones asi: Estudios realizados sobre sostenibilidad y creci-
miento en el mercado de empresas aduaneras, incremento de ventas
de servicio aduanero, gestion del servicio aduanero, servicio al cliente
y el marketing en empresas de servicio aduanero.

Sostenibilidad y crecimiento en el mercado de empre-
sas aduaneras

El trabajo investigativo de Muriel (2017), abordé la problematica que
enfrentan las Agencias de Aduana en lo referente a su sostenibilidad
en el mercado, lo cual hace necesario conocer los factores claves que
permitian mejorar la competitividad empresarial. El objetivo princi-
pal del estudio se enfocé en determinar la relaciéon existente entre
la estrategia empresarial y la competitividad, evaluando el nivel de
competitividad e identificando el tipo de estrategia empresarial de las
Agencias de Aduana en la jurisdiccién de Tacna. Las conclusiones mas
relevantes se centran en determinar que existe una relacién signifi-
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cativa entre la estrategia empresarialy la competitividad de las agen-
cias de aduana, que la estrategia empresarial que predomina en las
agencias de aduana es la estrategia intensiva y que las agencias de
aduanas tienen un nivel de competitividad bajo (Muriel, 2017).

En la investigacion de Villanueva (2017), los problemas abordados
por parte del autor fueron mejorar las perspectivas de crecimiento
de la empresa, incrementar las fortalezas en la toma de decisiones
al delegar acciones comerciales, de analisis de mercado, publicidad,
analisis de precios y gestion de clientes, dado que en la parte comer-
cial estaban dejando de atender nuevos clientes. El objetivo principal
del estudio era desarrollar el area comercial que permita cumplir las
metas comerciales. Las conclusiones mas relevantes se orientan a la
creacion del departamento comercial para cumplir con los objetivos
de mejorar la atencién al cliente y aumentar las ventas para el arno
2017 (Villanueva, 2017).

El problema abordado en la investigacién de Romero, (2015) hace re-
ferencia a la busqueda de aumentar el volumen de operaciones en la
empresa teniendo en cuenta que en los ultimos anos el crecimien-
to ha estado estancado. Los objetivos del estudio fueron elaborar un
Plan de Mercadeo para lograr participacidon en el mercado del Valle
del Cauca, analizando la situacién actual de la empresa y definir es-
trategias adecuadas para iniciar posicionamiento de la empresa en el
mercado del Valle del Cauca. Las principales conclusiones halladas
por el autor fueron que la empresa debe crear un departamento de
mercadeo para analizar, buscar oportunidades y conocer amenazas
que puede afectar la empresa en su crecimiento, debe implementar
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las certificaciones de seguridad tales como ISO 9001, BASC (Business
Alliance For Secure Commerce) y la IATA (Asociacién Internacional de
Transporte Aéreo) (Romero, 2015).

Incremento de ventas de servicio aduanero

El trabajo investigativo de Londofio (2013), abordd que la compafiia
afronta grandes desafios objeto del bajo volumen de ventas y al au-
mento de los gastos con respecto anteriores anos. El objetivo princi-
pal fue efectuar un diagndstico que permitiera brindar una propuesta
de solucién a las estrategias comerciales de la compainia. La investi-
gacién arrojo como resultado la creaciéon del plan estratégico encami-
nado a la generacién de diversas alianzas estratégicas con companias
del sector, la ejecucién de un proceso de venta fundado en el mejora-
miento del posicionamiento en weby de marca, a través de promocion
y marca, la continua capacitaciéon de los colaboradores, participacién
en diversos congresos y ferias (Londofio 2013).

Gestion del servicio aduanero

El trabajo investigativo de Echeverria (2015) emprendid la problema-
tica sobre la Administracién de los procesos aduaneros en el Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador. El objetivo de la investigacion fue
crear un modelo comercio exterior de gestidn estratégica para las im-
portaciones con la finalidad de potencializar los tramites aduaneros
y hacer un diagndéstico de los procesos aduaneros identificando las
principales dificultades. Las conclusiones mas importantes se cen-
tran en que este modelo de gestidn es una variable auténoma que
podra ser implementada por la gerencia para persuadir en el mejora-
miento de los procesos aduaneros a través de la administracién, en
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las importaciones de los bienes y/o servicios consiguiendo mejorar
los tréamites aduaneros (Echeverria, 2015).

Servicio al cliente

El trabajo investigativo de Avilés (2018), planted que las agencias de
Aduana tienen un desinterés por perfeccionar el servicio, enfocando-
se en brindar un servicio regular y no realizar otras actividades para
perfeccionar el servicio perdiendo clientes, competitividad y por su
puesto ingreso. El objetivo principal del estudio fue incrementar la
competitividad en el mercado de las agencias de Aduanas median-
te la implementacién del sistema de gestion integral. La conclusion
principal es que la implementacién de este sistema encaminado a la
gestion de operaciones puede brindar como efecto ganar competiti-
vidad en el mercado de s Agencias de Aduana redisefando algunas
areas para que puedan ofrecer un servicio de alta calidad, con la po-
sibilidad competir a nivel nacional (Avilés, 2018).

El trabajo investigativo de Navarro, (2015), abordé la problematica
del desarrollo de estrategias encaminadas al servicio al cliente sin-
cronizado los valores corporativos para rescatar la compainia en el
mercado. El principal objetivo del estudio fue el desarrollo de estra-
tegias que permitieran obtener un aumento del 10% de las ventas en
la Agencia de Aduanas e incrementar el nivel de satisfaccién para los
clientes. Elautor concluyé que la orientacion del plan de mercadeo se
debe establecer en el servicio al cliente como inicio para incrementar
las ventas de la compania, arrancando con fundamento que la calidad
del servicio simboliza uno de los principales factores al ofrecer en el
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mercado un producto, Lo primordial era conseguir el equilibrio en ca-
lidad y precio (Navarro, 2015).

Los objetivos principales de la investigacién de abordados por Blan-
dén & Castro (2016), se enfocaron principalmente en realizar un diag-
noéstico en la Agencia de Aduanas - Buenaventura, que les permitiera
brindar las técnicas y estrategias para el mejoramiento en los pro-
cesos del servicio al cliente obteniendo como resultado un beneficio
para el usuario, de tal manera que estos pudieran ver la organizacion
de una forma competitiva en un mercado en donde el servicio es lo
que se lleva la mayor parte de los negocios, también era necesario
fortalecer estructuralmente los niveles de eficiencia de servicio que
se brinda a los clientes internos y externos. El autor concluye que las
principales causas que afectan el nivel de servicio son los tiempos de
nacionalizacién, facturacidony procesos operativos que no se cumplen
a cabalidad con lo pactado en la negociacién de los comerciales. Otro
factor que afecta la compaiiia la falta de comunicacién eficiente entre
la Agencia de Aduana y sus clientes, ya que los colaboradores no se
encuentran realmente empoderados para la eficiente realizacion de
sus funciones debido a falta de capacitacion y motivacion del talen-
to humano. Se plantea como propuesta que la organizacién trate de
brindar mayor estabilidad al talento humano de esta area, ya que por
medio de la investigacion realizada se logré detectar que existe un
gran porcentaje de rotaciéon de personal en este departamento de la
organizacion, lo que hace que la calidad con la que se ejecutan estas
tareas cambie de forma continua (Blanddn & Castro, 2016).
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El marketing en empresas de servicio aduanero

La tesis investigativa de Gémez (2018), abordé problemas referentes
a la carencia de estrategias de marketing en la empresa “Comex &
Aduanas “que le permitiera capturar el mercado para conseguir ex-
pandir los servicios y posicionarse a nivel nacional. El objetivo prin-
cipal del estudio se orientd en disefiar un plan de marketing para au-
mentar las ventas de los servicios que presta la empresa en aduana
y comercio exterior. Las principales conclusiones fue que la creacidn
de un plan de marketing condescendera aumentar las ventas, recono-
cimiento de la empresa, ya que es vital para crear la diferencia entre
crecimiento y ventas frente a la competencia (Gémez, 2018).

En la investigacién de Lépez (2012), la problematica que abordo el au-
tor fue que la Agencia de Aduana presentaba una caida en el creci-
miento de la empresa por disminucién en la participacién en el agen-
ciamiento aduanero a nivel nacionaly la alta competencia. El objetivo
del estudio fue desarrollar un diagnéstico estratégico de marketing
para la compania en estudio y analizar la interaccién del servicio que
edifique la herramienta de medicién de satisfaccién. Elautor conclu-
yo principalmente que es necesario el desarrollo del plan de marke-
ting que permitira a la empresa Coral Visién realizar la actividad.

El problema abordado en la investigacién de Unigarro (2012), se cen-
tra en la situacién que enfrenta la Agencia de Aduanas Asocomex
Ltda., dado que al no tener implementado una estructura sélida de
mercadeo ya que no tiene un departamento que pueda desempenar
esta importante labory por lo tanto pierde la oportunidad que ofrece
elentornoy genera un crecimiento lento de la organizacién. El trabajo
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investigativo se orienta en determinar las principales causas de estas
problematicas y concluye que en gran parte se debe a las activida-
des de mercadeo. En este sentido, el autor concluye la viabilidad de la
implementacién del area de mercadeo en la Agencia de Aduanas, ya
que el 78% de los usuarios potenciales estan dispuestos a afiliarse,
por lo tanto, es importante establecer el departamento para dirigir
estrategias que permitan satisfacer las necesidades de los usuarios,
con el fin de atraerlos y fidelizarlos. En cuanto al mercado potencial
se determind que la mayor parte de los importadores y exportadores
no tiene conocimiento de la empresa (Unigarro, 2012).

De acuerdo con la revisidon de investigaciones relacionadas con agen-
cias aduaneras, el estudio para la creaciéon del departamento co-
mercial para la compania Agencia de Aduanas S.Anivel 1, se enfocara
en la organizacién del departamento comercial con sus respectivos
cargos y funciones. Se espera que, una vez implementado el departa-
mento comercial, la compania logre un aumento de ventas a través de
la consecucion de nuevos clientes.

Resultados

Identificar de debilidades, oportunidades, fortalezas y Amenazas
de la Agencia de Aduanas para el servicio de Agenciamiento Ad-
uanero

El departamento comercial permitird a la compafnia aumentar los
clientes potenciales , ampliar la ejecucion de cierres de negocios e
impulsar las ventas en el sector, ofrecer excelentes tarifas a través de
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unas relaciones comerciales estratégicas con proveedores logisticos,
adicionalmente tendra funciones de mercadeo ya que la empresa ac-
tualmente no cuenta con este departamento que permitira posicionar
la marca en el mercado nacionaly empezar establecer algunas estra-
tegias de marketing encaminadas a alcanzar los objetivos planteados
por la direccién comercial; para ello es imperativo realizar un analisis
internoy externo de la compania para poder tener un panorama claro
de la situacién real de la empresa y estructurar el departamento de
manera eficiente que permita garantizar el cumplimiento de las pro-
mesas de ventas que realizara el area comercial en la consecucién de
clientes.

La importancia de la identificacién de debilidades, amenazas, opor-
tunidades y fortalezas a través de la matriz (DOFA), radica en que se
puede realizar un diagndstico donde se conocera el estado actual de
empresa, como va y esto genera uno de los elementos requeridos
para tomar decisiones, que es conocer la realidad , para garantizar en
un futuro cuando se ejecute el area comercial cuales son los factores
que se deben de mejorar antes, durante o después de la creacién del
area comercial.

Evaluacién de los factores internos (MEFI)

La Matriz de Evaluacion de Factor Interno (MEFI), se utiliza para de-
sarrollar estrategias para resumiry evaluar las principales fortalezas
y debilidades., asi mismo permite identificar las relaciones que existe
entre ellas.
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Tabla 5 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI).

. Clasifi-
Factores Internos clave ll,rgﬁgggg%?‘ cacion Valor
Evaluacion
Fortalezas
1 | Marca reconocida a nivel nacional 5% 0,14
2 | Amplio portafolio de servicios 5% 4 0,18
3 | Tarifas competitivas 5% 0,14
4 Ro.bu.sta plataforma tecno.loglca, Software de gran recon- 5% 4 0,18
ocimiento a nivel internacional | (Oracle e IBM).
5 | Desarrollos propios. 5% 4 0,18
6 | Presencia en las principales aduanas del pais 5% 0,14
Respaldo financiero por Organizacion 5% 0,18
3 Corytr'atauon directa del Recurso Humano y a término in- 5% 3 0,14
definido.
9 | Personal dedicado para el manejo de las cuentas 5% 4 0,18
Certificaciones 1ISO 9001:2015 — ISO 28000, asi mismo por 0
10 BASC, proximamente OEA >% 4 0,18
11 Expenenaa Ny departamento juridico especializado con 5% 4 0,18
mas de 25 afos en el sector.
1,82
Debilidades (entre 5 y 10 factores)
1 | Baja participacién en el mercado a nivel nacional 5% 1 0,05
2 | Inexistencia de estructura comercial en Carga. 5% 2 0,09
3 | Falta de reconocimiento a nivel internacional. 5% 1 0,05
4 Ir::;t:ode sensibilizacién de la importancia del talento hu- 5% ) 0,09
5 Errore§ ’operatlvos en el proceso de nacionalizacién y ex- 5% 1 0,05
portacién.
6 | Alta rotacion de personal operativo en la compaifiia. 5% 1 0,05
7 | Falta de participacion del personal en las capacitaciones. 5% 2 0,09
3 In.suﬁuente medicién de |nd|cador§§ de satisfaccién de 5% ) 0,09
cliente, reclamos, errores en operacién
9 AproplaC|on por p.arte de todos los colaboradores de sen- 59% 1 0,05
tido de pertenencia.
10 | Falta de plan estratégico de mejoramiento de procesos. 5% 1 0,05
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11 | Concentracion de toma de decisiones en un solo cargo. 5% 1 0,05

0,68

100% 2,50

Fuente: Elaboracién Propia

Revisando la matriz de MEFI, podemos visualizar que las fortalezas
son favorables conun pesolde1.82vs 0.68 de las debilidades. Se des-
lumbra que los mayores fortalezas para la empresa es elamplio por-
tafolio de servicios, un robusto departamento juridico especializado,
certificaciones de calidad y seguridad, un robusto musculo financiero
y principalmente la infraestructura tecnolégicay de comunicaciones
como ventaja competitiva permitiendo desarrollos especializados al
alcance de los clientes, ademas la mejora continua en cada proceso
operativo para que la digitacién sea minima y todo se realice a través
de interface.

Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Por otro lado, para conocer las oportunidades y amenazas, utilizare-
mos la matriz de evaluacién de los factores externos (MEFE), que nos
permitird revisar el entorno econémico, demografico, cultural social,
politico, ambiental, gubernamental que pueden afectar a la empresa:
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Tabla 6 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE).

Importancia | Clasificacion
Factores Externos Clave ; . s <2 Valor
Ponderacion Evaluacion
Oportunidades
1 | Alta demanda en servicio de Agenciamiento Aduanero. 4% 1 0044
) Posibilidad de realizar alianzas estratégicas en el Valle del 4% 1
Cauca en la cadena logistica. ? 0,044
El COVID- 19 es una oportunidad para explorar y llevar a
3 | la practica teletrabajo, horarios flexibles y bienestar para 3% 2 0067
los colaboradores. !
4 Desarrollo y mejora continua en programacion tecnoldgi- 5% 3
ca del sistema Jbolivar de ? 0,161
5 | Expandir promocién comercial en eventos, capacitaciones 4% 2 0087
6 Miembro de los principales gremios del pais: Fitac, Anal- 3% 4
dex, Andi. ) 0,134
Disponibilidad de la herramienta Legiscomex base de da-
7 . . 3% 4
tos de comercio exterior. 0,134
o o
8 | OEA (en tramite). 4% 2 0,087
Capacitaciones de las diferentes entidades Gubernamen-
9 . . 3% 2
tales que regulan el comercio exterior. 0,067
Incremento en importaciones & exportaciones por global-
10 |.. ., . 3% 1
izacién y acuerdos comerciales. 0,034
11 Excelentes relaciones con las entidades gubernamentales 5% 3
en cada una de las aduanas del pais. ? 0,161
Reconocimiento de la compaiia en participar en pro- 59% 4
gramas de difusidon masiva. ? 0,214
SUBTOTAL 1232
Amenazas
1 | Constante cambios en la regulacidon aduanera colombiana 4% 4 0174
. . . o
2 | Tarifas bajas que influyen el mercado. 4% 2 0,087
Pago de sanciones y/o sobrecostos por errores en los pro-
3 5% 4
cesos. 0,200
4 | Riguroso Régimen sancionatorio 5% 4

0,214
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5 Intermitencia de los sistemas informaticos aduaneros (Si- 4% 4
glo XXI, Muisca), Plataforma Vuce ? 0,174
6 | Amplia competencia regional y nacional 5% 2 0107

.z 0,

7 | Altay demorada recuperacidén de cartera 3% 1 0,034

3 Inestabilidad en las relaciones politicas con Venezuela, 4% 3
que afecta el intercambio comercial. ? 0,131

Por el COVID-19, hubo una desaceleracidn en el comercio

9 . ; 1% 4
exterior colombiano 0,174
10 | Devaluacion acelerada en tasa de Cambio. 3% 3 0101
11 | Alteracidén en orden publico en los principales puertos. 5% 3 0161
SUBTOTAL 1,555

0,

100% 2,787

Fuente: Elaboracién propia

Estudiando la Matriz de evaluacién de factores externos, obtenemos
que las amenazas son mas representativas que las oportunidades,
lo anterior obedece a que el Core business es de alta la complejidad,
al ser el declarante en los procesos de Comercio Exterior, la Agencia
de Aduana es vulnerable al riguroso régimen aduanero colombiano ,
ademas la ambigliedad de la norma, constante cambios lo que gene-
ran vacios e interpretaciones personales por cada funcionario DIAN
lo que puede generar sanciones y/o sobrecostos que trasladan a la
empresa.

Otra amenaza que afecta la compania es que en el mercado no hay
regulacién de tarifas lo que hace que muchas agencias de aduana da-
nen el mercando, brindando muy bajas tarifas lo que abarata el precio
de venta disminuyendo la rentabilidad
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Por otro lado, el sistema informatico aduanero DIAN, la plataforma
Vuce del Mincomex, Invima, Ica Etc., son muy inestables lo que gene-
ra atraso en la operaciéon, demoras, sobrecostos y hasta pérdida de
clientes por el no embarque de mercancias por la caida del sistema
ya que los clientes no comprenden que hay factores externos que no
depende de la agencia de Aduana

La devaluacién y revaluacién del peso frente al délar - afecta direc-
tamente a los importadores y exportadores ya que ellos comprany
venden en délares a sus compradores y/o proveedores en el exterior.

El desequilibrio politico de Venezuela es una amenaza para el inter-
cambio de bienes con algunos de nuestros clientes Premium, ya que
exportan sus productos a este pais lo que ha generado que las expor-
taciones disminuyan notablemente en esta zona.

La alteracién de orden publico como manifestaciones, paros etc., in-
ciden en el curso normal de las actividades realizadas en los puertos
ya que en ocasiones afecta el transporte, la movilidad del personal
hacia las oficinas lo que amenaza la prestacion del servicio de manera
Optima y oportuna.

El pago de sanciones y/o sobrecostos es un comun denominador en
este negocio ya que las autoridades castigan cualquier error en la
presentaciéon de la documentacién, adicionalmente la norma tiende a
tener grandes vacios que muchas veces la Agencia de Aduana le toca
solicitar conceptos y/o aclaraciones a la DIAN para evitar un proce-
dimiento equivocado. Por otro lado, la Agencia de Aduana esta muy
expuesta en controles posteriores ya que la DIAN tiene hasta 3 anos
para revisar cada uno de los procesos de importaciény/o exportacion.
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Por otro lado, las oportunidades de mayor impacto es el crecimiento
del comercio exterior en los ultimos anos, lo que genero un aumento
en demanda de agencias de Aduana, al igual que el aumento de los
tratados de libre comercio aumenta la dinamica del intercambio de
bienes y servicios. Hacer parte de los gremios que existen en el sector
como lo son ANDI, FITACy Analdex, brinda la oportunidad de participar
en las mesas de trabajo con las entidades del estado para la discusion
de proyectos de resoluciones, decretos y/o ejecucion de buenas prac-
ticas aduaneras, estar en estas mesas permite tener la opinion y vi-
sién de las diferentes y en qué medida afecta este cambio a nuestros
clientes.

El valor total ponderado de la Matriz de Factores Externos (2.79) con
una ponderacion de Amenazas de 1,55 y oportunidades 1,23 lo cual
muestra que Agencia de Aduanas nivel 1 tiene grandes amenazas en
el sector que puede afectar la estabilidad de la compania.

Matriz DOFA

La matriz DOFA se construyé con la colaboracion de la empresa Agen-
cia de Aduanas nivel 1, proporciono la informacién en cuanto a pro-
cedimientos, documentacion, datos estadisticos, financieros, adicio-
nalmente se contd con la colaboracién de los diferentes Gerentes de
oficina y jefes de &rea, de la compafiia (seis funcionarios) que permi-
tieron con su experiencia destacar las principales falencias que tiene
la companiia aligual que las oportunidades de mejora y amenazas.

Al realizar el analisis y el diagnéstico de los factores internos y exter-
nos de la compania es posible proponer las estrategias para la Agen-
cia de Aduanas S.A nivel 1, para maximizar las ventas de la compania
en el Valle del Cauca.
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A continuacién, se presenta la Matriz DOFA donde se anali-

zaran las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas

de la empresa.

Tabla 7 Matriz DOFA Agencia de Aduanas Nivel1
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Marca reconocida a nivel nacional. 1. Baja participacidn en el mercado a

2. Amplio portafolio de servicios.
3. Tarifas competitivas.

4. Robusta plataforma tecnolégica, Soft- |3
ware de gran reconocimiento a nivel
internacional | (Oracle e IBM).

5. Desarrollos propios.

6. Presencia en las principales aduanas |5
del pafis.

7. Respaldo financiero por Organizacion . | g

8. Contratacidn directa del Recurso Hu-

MATRIZ DOFA
9. Personal dedicado para el manejo de

10. Certificaciones 1SO 9001:2015 — ISO
28000, asi mismo por BASC, préxima-
mente OEA. 9

11. Experiencia y departamento juridico
especializado con mas de 25 afios en

mano y a término indefinido. 7.

la cuenta. 8.

nivel nacional.

. Inexistencia de estructura comercial

en Carga.

. Falta de reconocimiento a nivel inter-

nacional.

. Falta de sensibilizacién de la impor-

tancia del talento humano.

. Errores operativos en el proceso de

nacionalizacién y exportacion.

. Alta rotacién de personal operativo en

la compaiiia.

Falta de participacién del personal en
las capacitaciones.

Insuficiente medicidon de indicadores
de satisfaccion de cliente, reclamos,
errores en operaciéon

. Apropiacidn por parte de todos los

colaboradores de sentido de pert-
enencia.

el sector. 10. Falta de plan estratégico de mejora-

miento de procesos.

11. Concentracion de toma de decisiones

en un solo cargo.




Autores varios

OPORTUNIDADES

. Alta demanda en servicio de Agenci-
amiento Aduanero.

. Posibilidad de realizar alianzas es-
tratégicas en el Valle del Cauca en
la cadena logistica.

. EI COVID- 19 es una oportunidad
para explorar y llevar a la practica
teletrabajo, horarios flexibles y
bienestar para los colaboradores.

. Desarrollo y mejora continua en pro-
gramacion tecnoldgica del sistema
Jbolivar de .

. Expandir promocién comercial en
eventos, capacitaciones.

. Miembro de los principales gremios
del pais: Fitac, Analdex, Andi.

. Disponibilidad de la herramien-
ta Legiscomex base de datos de
comercio exterior.

. OEA (en tramite).

. Capacitaciones de las diferentes
entidades Gubernamentales que
regulan el comercio exterior.

10. Incremento en importaciones &
exportaciones por globalizacion y
acuerdos comerciales.

11. Excelentes relaciones con las en-

tidades gubernamentales en cada
una de las aduanas del pais.

12. Reconocimiento de la compaiiia en
participar en programas de difusion
masiva.

ESTRATEGIA- FO

F4;F5 O1: Promocionar comercialmente
como ventaja competitiva el sistema
propio que permite hacer desarrollo a la
medida del cliente para atraer nuevos y
fidelizar a los que se tienen.

F3, F6, F8; F10.05, 06, 08: Aprovechar
eventos de afluencia de personas que
trabajan en el medio de comercio para
captar clientes haciendo énfasis en de-
sarrollo de operacidn directo, con cober-
tura nacional, tarifas competitivas con
seguridad de acreditacion OEA.

F2,07: Promocionar el portafolio de ser-
vicios que posee la empresa utilizando el

recurso de la plataforma de LegisComex .

F9,09: Impulsar las capacitaciones que
brinda las entidades al personal dedica-
do a la cuenta para brindar un excelente
servicio

F11.02: Aprovechar la experiencia en el

sector, para buscar aliados estratégicos y
ofrecer un servicio integral de la cadena

logistica

F1,F2,F7,F9, 01,03,04,07,010,012: Re-
alizar una campania agresiva con las
bondades que tiene la empresa para au-
mentar los clientes teniendo en cuenta
la alta demanda del sector de Agencias
de Aduanay el incremento del comercio
exterior en los Ultimos afos

F6,010: Utilizar la presencia en casi todo
el territorio nacional para promocionar

los servicios mediante la globalizacion y
el aumento de acuerdos comerciales.

ESTRATEGIAS- DO

D6,D7,D9, 0O3: Fortalecer la contratacion
de personal con experiencia en la mo-
dalidad de teletrabajo, de igual manera
las capacitaciones se pueden brindar por
esta modalidad.

D1,012: Aprovechar el reconocimiento
de la compaiiia para promocionar los
servicios de grupo Carga

D8,04: Hacer un desarrollo, permita
realizar mediciones periddicas a los cli-
entes

D1,D02,D10, 012,01,02,04,05,06: Imple-
mentar una estructura comercial para
atraer y fidelizar clientes a través del
reconocimiento que tiene en los medios
haciendo alianzas estrategias y promov-
erlas en los diferentes eventos que reali-
za los gremios. Esta area debera también
realizar algunas funciones de marketing
para alcanzar los objetivos esperados

ya que la empresa no cuenta con dicho
departamento.

D3, 012: Teniendo en cuenta la imagen
de Samy y Jean Claude Bessudo presi-
dente y dueiios de que hoy dia partic-
ipan en Shark Tank como inversionista,
promocionarlos para que tenga recono-
cimiento a nivel internacional.

D2,010: Aumentar la publicidad y pro-
mocidn, asi aprovechar el incremento
de las importaciones & exportaciones y
capturar nuevos clientes.
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AMENAZAS - A

1. Constante cambios en la regulacion
aduanera colombiana.

2. Tarifas bajas que influyen el merca-
do.

3. Pago de sanciones y/o sobrecostos
por errores en los procesos.

4. Riguroso Régimen sancionatorio.

5. Intermitencia de los sistemas in-
formaticos aduaneros (Siglo XXI,
Muisca), Plataforma Vuce.

6. Amplia competencia regional y na-
cional.

7. Alta y demorada recuperacion de
cartera.

8. Inestabilidad en las relaciones politi-
cas con Venezuela, que afecta el
intercambio comercial.

9. Por el COVID-19, hubo una desacel-
eracion en el comercio exterior
colombiano.

10. Devaluacién acelerada en tasa de
Cambio.

11. Alteracion en orden publico en los
principales puertos.

ESTRATEGIA- FA

F3,F10,F7,F11,A2, A6: Con el respaldo
financiero, tarifas competitivas las cer-
tificaciones que avalan el proceso de
calidad y seguridad y la experiencia que
la caracteriza en estos 25 afios pueden
generar un marco diferencial con la com-
petencia.

F9,A7: Aprovechar el personal dedicado
a la cuenta implementando un control
y seguimiento constante a la cartera de
los clientes, de esta manera controlar el
incremento de la cartera.

F4,A5: Realizar un acercamiento con las
entidades para mitigar la intermitencia
del sistema y buscar otras alternativas
que permita continuar con la operacion.

F11,A3,A4: Masificar el departamento
juridico generando estrategias de estu-
dios de la normatividad para minimizar
los errores por desconocimiento de esta.

F7,A9,10: Proporcionar a los clientes fa-
cilidades de pago en periodos de coyun-
tura logrando una fidelizacién del cliente

ESTRATEGIA- DA

D7, A3,A1,A4: Realizar capacitaciones y
talleres para preparar los colaboradores
los cambios y evitar las sanciones.

D4, D9,D10, A6: Establecer directrices de
mejoramiento de proceso que se divul-
gue con el fin de obtener mas presencia
a nivel nacional donde esto permita mas
parecencia en el mercado.

D2,A7: Proponer a los clientes estimulos
y descuentos

por pronto pago de las facturas por pa-
gar

D10,A11,A3: Establecer un Plan es-
tratégico que acciones tomar en el mo-
mento que se presenten alteraciones

de orden publico que oficinas pueden
prestar apoyo para no detener las opera-
ciones.

D5,A6: Mejorar los procesos operativos
de la empresa para fidelizar clientes y
contrarrestar la competencia que existe
en el mercadO.

D6,D4,D5,A3,A4: Implementar incentivos
a los colaboradores d cero errores en los
procesos operativos con bonificaciones o
salarios emocionales que permita mini-
ma sobrecostos o sanciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Anadlisis DOFA de la Agencia de Aduanas Nivel 1

De acuerdo al anterior grafico DOFA, el factor clave de éxito para la
AgenciadeAduana S.Anivell, es lainfraestructuratecnolégica ya que
altener su software propio adquiere una gran estrategia competitiva,
lo que hace necesario que los ingenieros comprendan el negocio para
que puedan desarrollar e implementar rapidamente los constantes
requerimientos que se van presentando, las solicitudes de los clien-
tes lo que implica tener las habilidades, tecnologia y equipos necesa-
rios para brindar servicios de calidad, simplificando diversos tramites
y brinda 100% de confidencialidad y proteccién de la informacion con
la garantia de deteccién y prevencién de intrusos.

Sin embargo, a pesar de tener los recursos necesarios vy el person-
al adecuado, existen algunas variables de diferente naturaleza que
frenan levemente el trabajo principal en el area, el mantenimiento de
equipos y softwarey la rotacion de los colabores, porque envuelve
una cantidad de tiempo enorme, demanda capacitaciones frecuentes
a usuarios para optimizacién de los programas o solucién de prob-
lemas y todas las situaciones que se presentan a diario y se deben
atender, lo que significa que deben dejar temporalmente el trabajo
para cumplir con otros requisitos , Lo que afecta directamente al ti-
empo pactado de entrega programada.

También se puede observar que las amenazas son fuertes con respec-
to a las oportunidades, ya que el Core Business, al manejar procesos
de comercio exterior, estan expuestos arecurrentes cambios norma-
tivos en regulacion aduanera, hay una dependencia del 100% con el
sistema informatico DIAN ( MUISCAy Siglo XXI), que es muy inestable
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y préximamente estan préximos de ser modificados, generando una
amenaza vigorosa, porque el sistema de informacién de la empresa
“Jbolivar” se conecta robéticamente con el sistema de la DIAN, lo que
causara trauma en la operacién y retrasara la implementaciéon del
nuevo robot.

La devaluacidén o reevaluacién de la tasa de cambio, perturba direct-
amente el negocio de importacion, porque nuestros clientes compran
las mercancias en ddlares estadounidenses a proveedores extran-
jeros, aumentando el monto a pagar de su compra, sin embargo, al
devaluarse el peso favorece las exportaciones ya que al devaluar la
moneda nacional las exportaciones se vuelven mas competitivas.

El desequilibrio politico de Venezuela representa una amenaza para
algunos de clientes principales de la empresa tienen relaciones
comerciales con este pais, como por ejemplo Colombina que tiene una
filial en este pais, pero con esta problematica se ha bajado significati-
vamente las exportaciones a este pais.

Las situaciones de orden social, como huelgas, manifestaciones, dis-
turbios, etc.; afectan las operaciones de comercio exterior repercu-
tiendo significativamente la logistica de los clientes ya que asociados
de negocio como transportistas nacionales, terminales portuarios,
navieras, aerolineas, entidades del sector publico; la mayoria de estos
son afectados directamente en sus actividades de estos incidentes
maliciosos.

Las multas, sanciones, multas y otras amonestaciones de las enti-
dades reguladoras y controladoras como DIAN, ICA, INVIMA, ANLA etc.
pueden ser criticas, ya que las regulaciones aduaneras y sanitarias
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no siempre se interpretan de la misma manera, adicionalmente hay
vacios que genera que quede a moderacién del funcionario encargado
de la correcta aplicacion de la norma vy si aplica o no una sancién, lo
que provocara desgaste operativo, multas y, a veces millonarias san-
ciones, teniendo en cuenta que la DIAN puede revisar, una operacion
de 3 anos hacia atras.

Entre las oportunidades, podemos destacar acuerdos bilaterales en-
tre paises, asi como acuerdos de libre comercio entre Colombiay dif-
erentes paises, que nos permiten incrementar las importaciones y ex-
portaciones y mejorar la balanza comercial del pais al incrementar la
inversion extranjera en Colombia, permitiendo expandir negocios con
clientes existentes y generar nuevos acuerdos comerciales.

Hacer parte de los importantes gremios de comercio exterior que ex-
isten en Colombia como como ANDI , FITCA'Y ANALDEX es una gran
oportunidad ya que nos permite participar activamente en las me-
sas de trabajo con las diferentes entidades reguladoras del estado,
donde se abordan temas sobre nueva normatividad, mejoras en prac-
ticas aduaneras y también cuentan con capacitaciones constante de
la regulaciéon aduanera con sus respectivas modificaciones, también
cuentan con asesoria sobre asuntos aduaneros, legales y beneficios
actuales.

Analisis del sector de la Agencia de Aduanas nivel 1

a través de las cinco fuerzas de Porter

A continuacién, se realiza el andlisis de la situacién del sector de la
empresa teniendo como base tedrica las 5 fuerzas competitivas de
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Michael Porter, importante para determinar las variables que impac-
tan a la empresa de forma competitiva: clientes, productos sustitutos,
competencia; cada uno de esta fuerza permitira diagnosticar como
esta en el mercado para determinar las acciones correctivas y apoyar
con variables que son de gran beneficio para crecimiento y sostenibi-
lidad del departamento comercial.

1. Poder de negociacion clientes o compradores:

Alto, la oferta de empresas que prestan el servicio Aduanero es agran-
de, por lo que el mismo tiene muchas opciones de elegir en el merca-
do. Actualmente, las empresas que realizan operaciones de comercio
exterior solicitan licitaciones para poder comparar con el objetivo de
adquirir unas excelentes tarifas, sin desmejorar en ningun amito el
servicio aportado de la Agencia de Aduanas, al contrario, cada dia exi-
gen valores agregados como en trazabilidad, interfaz en informacién,
etc.

Algunos Criterio del cliente al escoger Agencia de Aduana

Experiencia en el sector: de acuerdo con las diferentes licitaciones
que participa la empresa, el importador o exportador busca que su
asociado de negocio tenga experiencia en el sector y con el manejo
del tramite aduanero de la linea de productos para lograr identificar
de una manera agil los requisitos. Restricciones y demas tramite para
elingreso o salida del pais.

Sistemas de Gestién: si la empresa cuenta con certificados 1S09001/
1S028000/ OHSAS18001 / 1SO14001, Seguridad Alimentaria u otro. Y
si tiene definido la politica, los objetivos e indicadores del sistema de
Gestion.
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Gestion Organizacional y Responsabilidades: revisan si hay definid
la autoridad y responsabilidad dentro de la Organizacién, organigra-
ma, existe un mecanismo para notificar a los clientes los cambios en
los procesos que impactan la especificacién del producto y/o servicio
suministrado.

Operaciones - control de proceso - aseguramiento y control de ca-
lidad: Por la participacién de la empresa en diversas licitaciones en
todo el pais de los clientes, los clientes evalian los procedimientos o
registros para la produccién y/o prestacion del servicio si se encuen-
tran disponibles en los sitios de uso y si se cuenta con software de
control de la produccién (PLCs) o instrumentos de medicién o segui-
miento en el proceso.

2. Poder de negociacion de los proveedores

En este poder, los proveedores no son fundamentales para el desa-
rrollo de la actividad. Sin embargo, es fundamental el softwarey la in-
fraestructura tecnoldgica con su respectivo mantenimiento y soporte
que permite el seguimiento, trazabilidad y control de las operaciones,
tales como el proveedor de facturacion electrénica, software némina,
Lexmark, data center para hacer la conexién de internet, telefénica,
proveedor de las camaras.

Si se presenta alguna anomalia en el sistema afectara enormemen-
te la operacién y ocasionaria un impacto negativo ante los clientes,
por lo tanto, es primordial el retorno de respuesta ante algln tipo de
evento. De la misma forma su calidad, costo y calidad es transcen-
dental pues sera el alcance del servicio que podra ofrecer la Agen-
cia de Aduanas S.A nivel 1y por ello, invertira suficiente recurso para
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la cobertura de estas necesidades. Adicionalmente, los tiempos del
pago podran ser eficientesy con ello llegar acuerdos beneficiosos con
algunos privilegios.

3. Amenaza de productos o servicios sustitutos

La existencia de servicios alternativos en el mercado es sumamente
improbable, debido a que las operaciones de comercio exterior son
rigurosamente reguladas por la DIAN, como se pudo visualizar en el
capitulo Il Requisitos para reconocimiento como Agencia de Aduana,
tipificando que los depdsitos y las agencias de aduanas son los Unicos
que podran prestar a otras empresas los servicios de agenciamiento
aduanero encomendados por importadores y exportadores.

Por otro lado, algunas empresas podran hacerlo en nombre de pro-
pio, pero no se recomienda debido a | experticia, conocimiento y ma-
nejo que debe tener de proceso de nacionalizacién y/o exportacion.
Ahora la amenaza existe también cuando las empresas que importan
y/0 exportan lo realicen por medio del contrabando. De esta forma se
puede trabajar en el desarrollo y progreso del mercado incorporando
modelos rentables de negocio, eficaz y creando cada dia mas valor
para los clientes y el sector.

4. Rivalidad entre los competidores existentes

En este punto, la competencia es feroz, porque se basa en los pre-
cios que se ofrecen para adquirir nuevos clientes. Muchas empre-
sas tienen una predominada posicion en el mercado de Agencias de
Aduana ya que cuentan con mas de 20 anos de experiencia, por lo que
los clientes consideraran este atributo a la hora de elegir el servicio,
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esto sustentado en las diferentes licitaciones que se ha presentado la
Agencia de Aduana en los ultimos 20 afos en todo el pais. Es trascen-
dental que la organizacién distinga sus servicios de otros competido-
res a través de la calidad para ganarse la confianza de los clientes y
fidelizarlos.

5. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Para ingresar en el mercado Agencias de Aduana coexisten requisitos
dispendiosos y complejos para su creacién como lo vimos en el marco
tedrico. Como primera parte, pertenecer en este mercado se requiere
una cuantiosa inversién, adicionalmente existen companias con larga
trayectoria en el marcado, generando que la marca tenga un recono-
cimiento en el mercado, lo que se dificulta ingresar y competir con
ellos.

Actualmente en Cali para el ano 2020, existen 137 Agencia de Aduana
operando en el Valle del Cauca (cifra: fuente LegisComex), una con-
siderable cantidad de agencias de aduanas, gran parte de estas em-
presas cuentan con un importante recorrido y con un portafolio de
servicios amplios permitiendo tener una propuesta integral en los
servicios ofrecidos

Frente a esta a Amenaza, la empresa tiene grandes fortalezas debido
a la experiencia de mas 20 afios en el sector, cuenta con un amplio nd-
mero de clientes fidelizados por mas de 10 arios y un nivel de calidad
alto en la prestacion de servicio, ademas de las certificaciones que
comprueban la seguridady calidad de la compania, dificulta elingreso
de competidores nuevos, sin embargo, es una amenaza latente muy
importante que debe enfrentar a diario.
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En el Valle del Cauca, la Agencia de Aduanas S.A nivel 1 tiene gran-
des competidores, a continuacién, se presenta la siguiente tabla, las
agencias de aduana con mayor volumen de operaciones en términos
de nimeros de declaraciones de importacion y Valor de la mercancia
(FOBy CIF).

Tabla 8 Participacion de las principales Agencias de Aduana en el valle del Cauca

. Agencia . .
. Agencia . g Agencia |Agencia de
.| Agencia de Agencia de Ad-
Datos Legis- de Adua- de Adua- | Aduanas
~ Aduanas . de Adua- uanas X .
comex - afio Agecoldex nas Avia- nas ML Servade nas Siaco Roldan Servadi
2019 ge! “| tur S.A | MMM € |s.A.S. niv- | S.A.S. niv-
nivel 1 ) nivel 1 | S.A.S. niv-
Nivel 1 ell ell
ell
Valor CIF im-
portaciénen | 121.396.285 | 50.155.089 | 52.925.584 | 78.239.413 | 37.794.875 | 17.966.930 | 83.002.289
usD
Valor FOB ex-
portacién en | 166.718.436 | 78.913.826 | 32.279.154 | 1.516.364 | 25.213.614 | 10.604.006 | 16.243.935
usb
Nimero total 14.754 8.126 5.792 1.232 2.920 906 3.096
declaraciones

Fuente: Elaboracién Propia - Informacién de Legiscomex. afio2020.

En el Valle del cauca la agencia de Aduana con mayor nimero de op-
eraciones es Agecoldex con 14754 declaraciones presentadas en
el ano 2019. En Valores CIF de importacion se ubica en primer lugar
Agecoldex USD 121.396.285, seguido de la Agencia de Aduana Servadi
USD83.002.289. En Valor FOB de exportaciéon en primer lugar se Unica
Agecoldex USD 83.002.289.

La anteriorinformacion se detalla en del siguiente grafico del compor-
tamiento de las principales Agencia de Aduana en el Valle del Cauca:
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Grafico 14: Comportamiento principales Agencias de Aduana en el Valle del Cauca
periodo 2019

Fuente:Legiscomex , afio 2019.Elaborario propia

De acuerdo con la grafica anterior, se puede comparar la cantidad de
operaciones realizada por cada una de ellas, lo que podemos concluir
que Agecoldex es lider en importaciones y exportaciones.

Estructura del Departamento comercial

A partir de cada una de las variables analizadas en los capitulos ante-
riores, se propone la siguiente estructura para la creacién del depar-
tamento comercial de la Agencia de Aduanas S.A nivel 1 en la ciudad
de Cali que contara con recurso humano y tecnolégico
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Recurso Humano

Perfiles de los cargos y puestos de trabajo del departamento
comercial

Se propone en la fase inicial de la implementacién del departamento
comercial, un departamento conformado tres cargos: director comer-
cial, ejecutivo comercial y coordinador de Pricing, justificado de la
siguiente manera:

Director comercial: En el departamento comercial debe existir una
cabeza visible que se encargue del departamento comercial de la
compania, que realice las estrategias para el cumplimiento de las me-
tas y ventas, realice negociaciones con los diferentes asociados de
negocio para obtener alianzas estratégicas, liderar el departamento
al cumplimiento de los objetivos.

Coordinador Pricing: Recibir y realizar las solicitudes de tarifa y dar
tramite para brindar respuesta para las empresas del grupo logistico
de Carga lo que tendra la responsabilidad de solicitar a los aliados
tarifas competitivas para ofrecer a los clientes

Ejecutivo Comercial: inicialmente se propone crear el departamento
con un ejecutivo comercial que serd el encargado de realizar la visita
de los posibles clientes potenciales para la compania y asistir a las
diferentes licitaciones. A medida que se cumplan las metas estableci-
das por el Director Comercial se revisara la opcién de crear un segun-
do cargo que permita aumentar las ventas.

De acuerdo con lainformacién suministrada por el Gerente regionalde
Caliy jefe de area de control en Bogota, con mas de 15 afnos de expe-
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rienciay conocen las directrices de la compania, la propuesta es muy
acertada y debe iniciar con una cantidad de funcionarios conservador
y se esté revisando la ampliaciéon de acuerdo con el cumplimiento de
metas.

Perfiles de los cargos

A continuacién, se detallara los cargos y funciones que requerira el
departamento comercial para tener un desemperio éptimo vy claro en
sus funciones, una carta descriptiva que es el resumen de cada uno de
los perfiles de cargos propuestos. También se detallan las condicio-
nes laborales y el sistema de remuneraciéon. Finalmente se propone
un plan de motivaciéony un plan de control y evaluacién.

El formato presentado el utilizado para todos los colaboradores de
Agencia de Aduanas S.A. Nivel 1 el cual consiste en detallar las fun-
ciones basicas del cargo y su alcance:
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Figura 15 Perfil de Cargo Director Comercial

CARGO: DIRECTOR COMERCIAL

SUPERIOR INMEDIATO:
Gerencia Agencia de Aduanas

PERSONAS A CARGO DIRECTO: 2

PERSONAL A CARGO: Ejecutivo Comer- NUMERO DE PERSONAS A CARGO INDIRECTO:
cial- Coordinador Pricing N/A

FUNCION BASICA DEL CARGO

Realizar el plan de trabajo del departamento

Realizar y presentar el presupuesto

Cumplir las metas del area.

Seleccionar y entrevistar personal aspirante para los requerimientos de colaboradores
a su cargo

Gestionar cartera de clientes de manera oportuna a fin de lograr objetivos de ventas.

OTRAS FUNCIONES DEL CARGO

realizar estudios de mercado del comportamiento de la oferta y demanda de acuerdo
con las necesidades de la gerencia

Definir y captar nuevos clientes: Busqueda base de datos, citas comerciales, citas con
clientes prospectos, envio ofertas econémicas.

Vinculacidn de nuevos clientes de acuerdo con el estudio realizado: Solicitud de visto
bueno a gerencia para ingreso del cliente. Solicitud documentos legales. Solicitar val-
idacidn interna de antecedentes. Solicitud de equipo para de trabajo para la atencién
del cliente.

Envio de las tarifas a facturacion.

Cotizar, coordinar y realizar monitoreo permanente a proyectos especiales, que requi-
eran la participacion de dos o mds empresas del Grupo.

Brindar asesoria en Logistica integral, apoydndose en las areas de apoyo y Gerencias
de la Empresa.

Solicitar permanente a coordinacion logistica las tarifas de los agentes en el exterior.
Mantenimiento / seguimiento a la operacién de los clientes: Cronograma de visitas.
Revisar el estado del cliente con las areas de cartera, Facturacién, servicio al cliente y
operaciones.

Presentacidn de actas por cada visita comercial: Durante la visita al cliente, se toma
nota de los aspectos relevantes, solicitudes y observaciones del cliente. Redactar acta
de visita y en reuniones con las demas areas, se realiza el seguimiento a los apuntes
del acta.

Ajuste de las tarifas: Proponer que, al vencimiento de las tarifas, se realice un ajuste y
al menos del IPC del afio.

Asistencia a eventos y capacitacién: Presentar a la empresa en eventos empresariales
de los clientes o de entidades del gremio y realizar capacitaciones internas o externas
cuando se requiera.

Presentacidon y cumplimiento de indicadores de gestién.

PROVEEDORES | CLIENTES
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Clientes (Internos — Externos) Clientes Externos.
Todas las empresas del Grupo Carga. Areas comerciales del Grupo Carga
Departamentos de Apoyo.

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

ESTUDIOS BASICOS

Postgrado, Profesional en comercio Exterior o carreras afines

CONOCIMIENTO PARA EL CARGO

= Manejo de Importaciones y Exportaciones.
* |ndicadores de gestién KPI,

= Marketing Digital

= Establecimiento de estrategias comerciales
= Legislacion Aduanera.

= Correo Electrénico.

= Redaccion y Ortografia.

EXPERIENCIA

5 afios en cargos similares.

COMPETENCIA ORGANIZACIONAL PARA EL CARGO

Creatividad: Proponer estrategias que permita el crecimiento y posicionamiento de la em-
presa a corto y mediano plazo

Negociacion: tener la capacidad para cerrar negocios con los diferentes clientes potenciales
que permitan el crecimiento de la compaiiia

Obtencion de resultados: poseer la capacidad de actuar con rapidez y sentido de urgencia
cuando se presenta situaciones donde se deben tomar importantes decisiones para atender
las necesidades del cliente.

Liderazgo: Ostentar la capacidad de liderar equipos de trabajo, encaminados en cumplir con
un objetivo comdun.

Toma de decisiones: Bajo estdndares elocuentes, de acuerdo con los resultados presentados
en diferentes areas de la empres

Organizacion y planificacidon: Recursos humanos y logisticos para mejorar la eficiencia del
departamento

Gestion de conflictos: Tener una postura justa dentro de la empresa puede promover la me-
jora del clima laboral.

Efectiva comunicacidn eficaz: Crear condiciones que hagan que la comunicacién sea efectiva
y provechosa.

Fuente: Intranet y elaboracién Propia
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Figura 16 Perfil Ejecutivo comercial

CARGO: Ejecutivo Comercial

SUPERIOR INMEDIATO: NUMERO DE PERSONAL A CARGO DIRECTO:
Director comercial N/A

PERSONAL A CARGO: NUMERO DE PERSONAL A CARGO INDIRECTO:
N/A N/A

FUNCION BASICA DEL CARGO

Preparar los planes de trabajo indicados por el Director Comercial

Realizar investigacion de mercado y recolectar informacion

Asesorar de manera real y objetiva a los clientes y sus necesidades, a través del eficiente
servicio al cliente.

Fidelizar al tomador de los servicios y proponer nuevos clientes potenciales.

Hacer informe mensual del comportamiento de los precios en la competencia

OTRAS FUNCIONES DEL CARGO

Definir y captar nuevos clientes: Busqueda base de datos, citas comerciales, citas con cli-
entes prospectos, envio ofertas econdmicas.

Vinculacién de nuevos clientes de acuerdo con el estudio realizado: Solicitud de visto
bueno a gerencia para ingreso del cliente, Solicitud documentos legales, Solicitar vali-
dacidén interna de antecedente, Solicitud de equipo para de trabajo para la atencion del
cliente.

Envio de las tarifas a facturacion.

Cotizar, coordinar y realizar monitoreo permanente a proyectos especiales, que requier-
an la participacidon de dos o mas empresas del Grupo.

Brindar asesoria en Logistica integral, apoyandose en las areas de apoyo y Gerencias de
la Empresa.

Solicitar permanente a coordinacion logistica las tarifas de los agentes en el exterior.
Mantenimiento / seguimiento a la operacidn de los clientes: Cronograma de visitas. Re-
visar el estado del cliente con las areas de cartera, Facturacidn, servicio al cliente y op-
eraciones.

Presentacidn de actas por cada visita comercial: Durante la visita al cliente, se toma nota
de los aspectos relevantes, solicitudes y observaciones del cliente. Redactar acta de visita
y en reuniones con las demas areas, se realiza el seguimiento a los apuntes del acta.
Ajuste de las tarifas: Proponer que, al vencimiento de las tarifas, se realice un ajuste y al
menos del IPC del afio.

Asistencia a eventos y capacitacidn: Presentar a la empresa en eventos empresariales de
los clientes o de entidades del gremio y realizar capacitaciones internas o externas cuan-
do se requiera.

Presentacidn y cumplimiento de indicadores de gestién.

PROVEEDORES CLIENTES

Clientes (Internos — Externos)
Todas las empresas del Grupo Carga.
Departamentos de Apoyo.

Clientes Externos.
Areas comerciales del Grupo Carga.




Autores varios

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

ESTUDIOS BASICOS

Profesional en comercio Exterior o carreras afines

CONOCIMIENTO

= Manejo de Importaciones y Exportaciones.

= Legislacion Aduanera.

= Transporte de Carga Internacional.

= Legislacion de depdsito aduanero y zona franca.
= Plan Vallejo.

= |ncoterms.

= Ms office.

= Correo Electrénico.

= Redaccién y Ortografia.

EXPERIENCIA

2 afios en cargos similares.

COMPETENCIA ORGANIZACIONAL PARA EL CARGO

Organizacion y Planeacion: En las actividades diarias del departamento

Alineacidn al logro y a los resultados: Esta es la capacidad de actuar rdpidamente y tener un
sentido de urgencia cuando sea necesario cumplir con las necesidades del cliente o superar a
los competidores.

Adaptacion a cambios: La versatilidad del comportamiento permite adaptarse rdpida y adec-
uadamente a diferentes situaciones, ambientes etc.

Analisis: Examinar la informacion creando de forma adecuada relaciones de conceptos, tenien-
do un alto pensamiento critico en la observacién detallada de eventos.

Eficacia: Inspirar energia activa y vitalidad para el cambio y el desarrollo

Trabajo en equipo: Involucra compromiso con el grupo, responsabilidad, armonia, creatividad,
liderazgo en la organizacion entre cada miembro.

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 17 Perfil Cargo Coordinador Pricing

CARGO: COORDINADOR PRICING

SUPERIOR INMEDIATO: PERSONAS A CARGO DIRECTO: N/A
Director Comercial
PERSONAL A CARGO: N/A NUMERO DE PERSONAL A CARGO INDIRECTO: N/A

FUNCION BASICA DEL CARGO

= Responsable de soportar y apoyar las necesidades de su departamento, dando una orientacién competitiva
con base en el mercado.

= Recibir las solicitudes de tarifa y dar tramite para pronta respuesta

= Apoyar todas las dreas comerciales de las empresas que conforman el Grupo Logistico Carga.

OTRAS FUNCIONES DEL CARGO

= Cotizar, coordinar y realizar monitoreo permanente a proyectos especiales, que requieran la participacion de
dos o mas empresas del Grupo.

= Brindar asesoria en Logistica integral, apoyandose en las areas de apoyo y Gerencias de la Empresa.

= Solicitar y realizar monitoreo permanente a las tarifas de los agentes en el exterior.

= Mantener un cuadro actualizado de las tarifas de los recargos locales de agentes. Todas las demds que su Jefe
Inmediato le asigne.

AUTORIDAD PARA LA TOMA DE DECISIONES

N/A

PROVEEDORES CLIENTES

Clientes (Internos — Externos) Clientes Externos.

Todas las empresas del Grupo Carga. Areas comerciales del Grupo Carga.
Departamentos de Apoyo.

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

ESTUDIOS BASICOS

Estudios en Comercio Exterior.

CONOCIMIENTO PARA EL CARGO

= Manejo de Importaciones y Exportaciones.

= Legislacion Aduanera.

= Transporte de Carga Internacional.

= Legislacion de depdsito aduanero y zona franca.
= Plan Vallejo.

= Incoterms.

= Office. Correo Electrénico.
= Redaccidn y Ortografia.
EXPERIENCIA

3 aifos en cargos similares.

COMPETENCIA ORGANIZACIONAL PARA EL CARGO

Organizacion y Planeacidn: En las actividades diarias del departamento

Alineacion al logro y a los resultados: Esta es |la capacidad de actuar rapidamente y tener un sentido de urgencia
cuando sea necesario cumplir con las necesidades del cliente o superar a los competidores.

Adaptacion a cambios: La versatilidad del comportamiento permite adaptarse rapida y adecuadamente a diferentes
situaciones, ambientes etc.

Andlisis: Examinar la informacién creando de forma adecuada relaciones de conceptos, teniendo un alto pensamiento
critico en la observacién detallada de eventos.

Eficacia: Inspirar energia activa y vitalidad para el cambio y el desarrollo

Trabajo en equipo: Involucra compromiso con el grupo, responsabilidad, armonia, creatividad, liderazgo en la organi-
zacion entre cada miembro.

Fuente: Elaboracién Propia
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En conclusién, de los perfiles de los cargos de las figuras 14,15y 16, los
funcionarios tendran la facultad para realizar un estudio de mercado
del comportamiento de la demanda, de igual manera realizar visitas
periddicas a clientes para monitorear constantemente la calidad de
servicio que se presta e identificar y abordar los posibles clientes po-
tenciales que podran ser uso de los servicios de comercio exterior que
presta la compania.

Condiciones e inventivos laborales

De acuerdo con Anderson, Hair Jr., Y Bush (2013), es importante esta-
blecer para los colaboradores encargados de la venta de la empre-
sa, tanto incentivos econédmicos como emocionales, ademas de las
comisiones, salarios se debe procurar tener la fuerza de ventas muy
motivada, por lo anterior se plantear el siguiente esquema:

Los colaboradores manejarian un horario laboral de lunes a viernes, 8
horas diarias y todos los sdbados medio dia (4 horas)., especificados
de la siguiente manera:

Tabla 16 Jornada Laboral de los funcionarios del departamento comercial

Horas diarias Dias Semanas Total Total + Horas Fds

8 5 4 160 176

Fuente: Elaboracién Propia
Sistema de Remuneracion

Los salarios del area comercial son un basico fijo mas una comisién
que varia segln la meta de cumplimiento que se tenga en el respec-
tivo mes teniendo en cuenta que dicho porcentaje de variacién sera
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calculado sobre los ingresos propios de cada operaciéon, manejadas
por los clientes obtenidos.

A continuacion, se sugiere el siguiente sistema de remuneracién por

cargo:

Tabla 17 Salario de los nuevos cargos del departamento comercial

CARGO FUO VARIABLE
Director Comercial $ 2.500.000 Comisién
Ejecutivo Comercial $2.000.000 Comisidn
Coordinador Pricing S 1.750.000 Comision

Fuente: elaboracion propia

Lo siguiente son los salarios propuestos iniciales para cada cargo, a

medida del rendimiento y cumplimiento de metas.

Tabla 18 Condiciones de comisién por Venta

PAGO DE COMISIONES

Meta de Cumplimiento Porcentaje

Base

100%

10%

80%

8%

70%

7%

Ingresos
propios de
cada op-
eracion

Fuente: Elaboracién Propia

Lo anterior se concluye que los colaboradores de los nuevos cargos
tendran un salario fijo, comisiones de acuerdo con el cumplimiento de
metas y tendran una jornada laboral de 8 horas diarias, sin embargo,
se tiene en cuenta que los funcionarios podran salir de la oficina a re-

alizar visitas comerciales.
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Plan de Motivacion:

Para la empresa es muy importante la motivacidony estabilidad de sus
empleados por eso se crea un plan de motivacién con el objetivo de
generar estimulos que estimulen al personal a tener cumplimientos
superiores al 100%, se proponen los siguientes reconocimientos con
la promesa de proyectar mayores resultados:

- Medicina Prepagada: al lograr que la empresa obtenga cargas
en un 10% por encima de la meta del mes, tendran cobertura de
medicina prepagada donde la empresa asume el 80% y el ven-
dedor el 20% restante.

- Subsidio Educativo: la empresa, con el animo de que sus co-
laboradores se encuentren en un buen nivel de conocimiento
ofrece pagar subsidios hasta por 2 SMLV por semestre en es-
tudios universitarios bajo las condiciones de mantener el 90%
Meta durante el afio en curso y deben mantener un promedio en
los semestres cursados igual o superior a 3.5.

- Legalizacion de Gastos: todos los gastos realizados por el co-
laborador fuera de la oficina y cumpliendo con las condiciones
acordadas en el contrato (peajes, gasolina) serd remunerado fi-
nalizando el mes.

Revision de Riesgo de accidente

Através del sistema Jbolivar, se envia el requerimiento de personal lo
que Gestién Humana, informa a Gestiéon Organizacional de la requisi-
cidn de personal, por lo que el departamento evalla las condiciones
de seguridad, salud en el trabajo y riesgo de accidente a través de la
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Matriz de Riesgo.

En la matriz si existe algln riesgo dentro de las funcionares a desa-
rrollar de cada uno de los cargos, los cuales algunos factores son:

e Riesgo Inherente
e Causa que origina el riesgo
e Efecto que trae la materializacion del riesgo
e Niveles de probabilidad: Alto, moderado, medio
¢ Riesgo Residual
Proyeccidn de ventas con el departamento comercial

Con laimplementacién del departamento comercial se espera que las
ventas se incrementen de la siguiente manera:

Tabla 20: Especificaciones y valor de inversion de los equipos requeridos

Tipo Informacién ANO Crecimiento Venta
Venta Real 2017 5,33% 11.563.673.000
Venta Real 2018 16,3% 13.452.948.000
Venta Real 2019 3,7% 13.951.594.000
Venta Real 2020 -25,0% 10.463.695.500
Proyeccién 2021 7,0% 11.196.154.185
Proyeccién 2022 10,0% 12.315.769.604
Proyeccién 2023 12,0% 13.793.661.956
Proyeccion 2024 15,0% 15.862.711.249
Proyeccién 2025 18,0% 18.717.999.274

Fuente: Elaboracién Propia ()
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Grafico 15: Ventas actuales y Proyeccién al 2025

Fuente: Elaboracidon Propia ()

Tabla 21: Capacidad operativa de trabajo. Actual-Proyeccion

PERSON-
CRECIMIEN- NUMERO DE gg CMLIIE;\? AL PARA
TO OPERACION TES ATENDER LA
OPERACION
2019 3,7% 13.951.594.000 36634 361 136
2020 -25,0% 10.463.695.500 26428 293 154
2021 7,0% 11.196.154.185 28278 314 109
2022 10,0% 12.315.769.604 31106 345 120
2023 12,0% 13.793.661.956 34838 386 134
2024 15,0% 15.862.711.249 40064 444 154
2025 18,0% 18.717.999.274 47276 524 182

Fuente: Elaboracién Propia ()

Elpersonalque setiene puede atender 260 operacionesy estan en 170
por eso esta subutilizada la capacidad, se debe adelgazar la estruc-
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tura hasta llega a los niveles de venta para el nimero de personas
actuales

Con el departamento comercial se espera ampliar el posicionamiento
de la empresa en un 7% para el ano 2021, y buscar la fidelizacién de
los clientes con la visita periédica que realizaria el personal del de-
partamento comercial.

Procedimiento del departamento comercial

Para iniciar con el departamento comercial se proponen los objetivos
estratégicos del departamento comercial, alcance y se describen las
funciones del departamento.

Objetivo General

Impulsar el desemperio comercial de la Agencia de Aduanas que per-
mita aumentar las ventas y conseguir nuevos clientes

Objetivos Estratégicos

Los siguientes son los objetivos estratégicos propuestos para el area
comercial con el fin de afianzar la estructura y facilitar el proceso de
gestion.

e Crear el departamento comercial
e Aumentar la rentabilidad para el ano 2020.

e Formar alianzas comerciales estratégicas permitiendo comple-
mentar la cadena logistica de los usuarios de comercio exterior

e Establecer procedimiento, con la creacién de manuales y fun-
ciones.
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Manual del proceso comercial

Se constituyd procedimiento de la venta comercial para brindar a los
nuevos colaboradores las herramientas para iniciar la venta. Asi mis-
mo se propone el proceso de la creacion del cliente que inicia con una
solicitud de documentacidn para realizar un analisis financiero y de
seguridad que permitira conocer la situacién real de la futura empre-
sa- cliente del afno inmediatamente anterior, de esta manera es posi-
ble verificar si es un cliente viable para la compania.

Estrategia venta comercial

A continuacién, se muestra una serie de procesos en el trabajo diario
del nuevo departamento comercial. El propésito es diserio de decision
y estrategia.

Objetivo de venta comercial

Obtener, mantener y concretar negocios rentables y efectivos medi-
ante la busqueda, asesoriay atencién a clientes internos y externos y
proveedores de la operacion.

Alcance

Mantenimiento y optimizacién de cuentas activas, blisqueda y selec-
cidon de clientes nuevos, incluye la asesoria de los servicios prestados
y sobre los documentos generales exigidos para vinculacién y actu-
alizacién, presentacién de ofertas, seguimiento y visitas al cliente,
hasta la gestion postventa para todo el territorio Nacionaly todas las
Empresas del Grupo Carga.
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Figura 22 Proceso de Venta Comercial

Fuente: Elaboracién propia

Estudio preliminar del mercado y seleccién de clientes: Estudio pre-
liminar referidos, contactos de cliente directo a la empresa, adiciona-
lmente se cuenta con la base de datos LegisComex donde se puede
observar los importadores y exportadores en el Valle del Cauca.

Negociacion de tarifas y/o servicios con asociados de negocio: se re-
alizard alianzas estratégicas con asociados de negocio que hacen par-
te de la cadena logistica, con el fin de que el cliente encuentre en una
empresatodo lo que requiera para que su producto llegue a su destino
final con unas tarifas competitivas para el cliente y unas condiciones
de servicio establecidas.

Presentacion de cotizaciones y/o Licitaciones a clientes potenciales:
tarifas, analisis de solicitudes del cliente indicando las condiciones de
servicio de las tarifas presentadas o licitaciones.
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Vinculaciény actualizacién clientes: unavez el cliente acepte la tarifa,
se procede a solicitarle los documentos legales, formatos internos,
informacién conocimiento cliente para crearlo, la Agencia de Aduanas
S.A nivel 1, deberd realizar un estudio de seguridad que corrobore la
seriedady la legalidad de la empresa a quien prestara el servicio, pos-
teriormente procede con la vinculacién o si es un cliente inactivo la
actualizacion con su respectiva instruccién comercial y creacion de
ordenes de servicios donde se especifica las condiciones del negocio.
El conocimiento del cliente es muy importante al momento de esta-
blecer una relacién comercial, para esto necesitamos conocer cuales
son los requisitos que tiene el cliente para inscribirse como provee-
dores, una vez se esté inscrito se empieza con todo el proceso de la
relacion comercial, como conocimiento de las necesidades del cliente,
cotizaciones etc.

Gestion postventa: El departamento comercial deberd planear las vi-
sitas, llamadas de seguimiento y mantenimiento del cliente, y realizar
un analisis de la operacion mensualmente, debera atender todo el re-
querimiento y dejar la evidencia en actas reunion.

Garantizar la mejora continua del proceso: el departamento comer-
cial deberd atender auditorias y responder las diferentes acciones co-
rrectivas que se presente, ademas, debera periédicamente informar a
la gerencia oportunidades de mejora que pueda tener de cada cliente.

Adicionalmente se proponen los indicadores de gestién que permitira
conocer el cumplimiento de metas.
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Se disena un plan de controly evaluacién del colaborador, el cual per-
mitira medir la cantidad de clientes visitados diaria y semanalmentey
se cuantifican los procesos conseguidos por el colaborador.

Plan de Control y Evaluacion

Teniendo en cuenta que los funcionarios deberan realizar constante-
mente visitas comerciales para atender licitaciones o mantenimiento
del cliente, debera realizar el siguiente control que permitira medir la
gestion del departamento comercial

Tabla 24 Control Visitas Comerciales

ACTA DE GESTION COMERCIAL
Regional: Nombre Tipo de
Ejecutivo Visita
Fecha: Hora: Nombre de
la empresa
Direccidn:
Teléfono: Contacto
del cliente
Numero de op- | Valor facturacién mes anterior Cartera Vencida:
eraciones Mes
anterior
PERFIL DEL
CLIENTE
Objetivo de la
visita
Compromiso
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Para la gestidon con los clientes tener en cuenta:

Antes de cada visita tener listo el kit (tarjeta de presentacion, present-
acién corporativa, formato de cotizacion.

Durante la visita aplicar los pasos de la venta (identificar necesidades,
presentar soluciones, concretar venta del servicio

Firma y sello del cliente

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25 Control semanal de visita comerciales

REPORTE DE TRABAJO SEMANAL
NOMBRE COLABORADOR:
CARGO:
. Nombre
No Visita fi‘:::‘/ '\clicl’i?nbtree Sl (x) NO (x) P:Ic::;trz a quien 'I?
atendio
1
2
3
4
5
6

Fuente: Elaboracién propia

A partir de los cuadros de control se desea medir el nivel de trabajo

por volumenes de carga, teniendo en cuenta incluso el tiempo de visi-

ta aclientes dado que es informacién importante en los KPl que ayuda

a determinar el desempeno comercial valorando la eficacia de nues-

tra oferta, cuantas visitas terminan siendo clientes, tiempo promedio
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dedicado a cada cliente y frecuencias de visita y con ello sabremos el
nivel de servicio que estamos dando o si se debe mejorar.

Medicion del desempeino de la fuerza de ventas

Por medio de indicadores se medira el desempefio del departamento
comercial en la Agencia de Aduana S.A nivel 1, igualmente se medira
la evaluacién de cada una de las funciones que integran el departa-
mento, y asi medir los esfuerzos del departamento.

Determinar las variables que seran utilizadas a fin de evaluar el des-
empeno de cada uno de los comerciales que conforman el equipo de
ventas de la compania.

Establecer cudles seran los niveles minimos (Pisos) e intermedios
(Franja), esperados en cada una de estas variables para cada grupo
de referencia o segmento del equipo de ventas de la compania.

Asignar a cada variable una calificacion de acuerdo con el resultado
logrado (incumplimiento del piso, franja o superior a la misma) que
permita determinar el resultado cuantitativo que definira la perma-
nencia o el llamado de atencién al comercial.

Identificar el resultado a partir del cual se considera que la gestidn
comercial es superiory, en consecuencia, puede ser sujeto de recono-
cimiento por su desempano.

Evaluacion: Cada 4 meses se evaluara el desempeno del equipo
comercial a partir los resultados de ventas, teniendo en cuenta los
resultados de cada variable promedio en los dltimos 12 meses.
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Periodos de evaluacion
Los periodos seran los siguientes para cada ano:
1. Periodo: Enero - Abril
2. Periodo: Mayo - Agosto
3. Periodo: Septiembre - Diciembre

Sera responsabilidad del Departamento Comercial enviar el resultado
de las evaluaciones a los gerentes para que estos a su vez puedan
hacer seguimiento y observar su evolucién permanente.

Llamado de Atencion: cuando se dé un llamado de atencién, el comer-
cial tendra los siguientes 4 meses para mejorar sus resultados, al
término de los cuales, si estos no mejoran, sera determinacion de la
compafiia brindarle o no un nuevo periodo de observacion (4 meses
mas) al termino de los cuales, si su desempefio no mejora, dejara de
pertenecera S.A Nivel 1.

Frecuencia en el envio de los resultados: el Departamento Comercial
enviara cada dos meses los resultados de todo el equipo comercial.
Para el caso de aquellos que tengan Llamado de Atencién, el segui-
miento a su gestidén comercial debe hacerse por parte de sus Gerentes
con una frecuencia semanal a partir de los indicadores presentados
en la reunién comercial y mensualmente a partir de los indicadores
mensuales generados por el Departamento comercial.

Actualizacion: estos parametros seran revisados, actualizados e in-
formados al equipo comercial cada ano durante su primer trimestre o
antes si las necesidades de la organizacion asi lo ameritan.
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Reconocimientos: cada vez que se realice la evaluacién del equipo
comercialy al cierre del afio, se realizara el reconocimiento a quienes
logren un desempeno superior en cada segmento, estableciendo las
categorias y/o medios seguln las necesidades y particularidades que
sean necesarias resaltar.

Cronograma: se establece la segunda semana de los meses mayo,
septiembre y enero como el periodo en el cual se realizara la evalu-
acion.

Conclusiones

De la investigacion presentada en este trabajo se puede concluir des-
de los 90, el intercambio comercial en Colombia ha tenido un crec-
imiento significativo que se refleja en el aumentado escalonado de
las exportaciones importaciones colombianas., de gran importancia
para la Agencia de Aduanas nivel 1, ya que este dinamismo de comer-
cio exterior le permite tener mayores probabilidades de ganar mas
clientes y aumentar las ventas.

A pesar de que el dinamismo del comercio exterior he sido constan-
te, de acuerdo a las investigaciones abordadas en los antecedentes
tanto a nivelinternacional como nacional, las agencias de aduana en-
frentan un desafio en la sostenibilidad en el mercado por lo varios
de los objetivo principales era tener un mayor reconocimiento en el
mercado, disenar estrategias de marketing, incrementar las ventas,
el nidmero de operaciones e implementar y mejorar las estrategias
de crecimiento para el mercado objetivo, ya que se pueden visualizar
falencias de marketing siendo un tema recurrente en cada una de el-
las.
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Segln la teoria planteada en la investigacion, se puedo evidenciar que
muchas de las companias a nivel mundial presentan problemas en
cuanto a sus estrategias y mercadeo para conseguir expandir los ser-
vicios y poderse posicionar en el mercado, todo esto por la falta de un
departamento que pueda concentrarse solo en la creacién de estra-
tegias y servicio al cliente.

Por lo anterior, es evidente que el proceso de comercio internacional
tiene un gran recorrido tedrico como lo demuestra algunas teorias del
comercio internacional, como la de la ventaja absoluta, comparati-
va, de la demanda reciproca, de las ventajas competitivas, del ciclo
de vida de un producto vy la estrategia de la competitiva ya que en
muchos paises se lograron especializar aprovechando los recursos,
concentrando esfuerzos en lo que pueden producir mejor, posterior-
mente cuando el mercado esta satisfecho, lo pueden vender a otros
paises realizando un intercambio de otros productos que los demas
paises saben hacer mejor con una alta eficiencia, sin embargo cada
teoria tenia su fundamento econémico y algunas teorias del market-
ing importante para el estudio de este trabajo.

Otro aspecto importante para concluir, es que el comercio exterior en
Colombia tiene un marco normativo extenso, complejo lo que obliga
a las Agencias de Aduana estar siempre actualizado en la legislacidon
aduanera que estan regularmente en constante cambios, adiciona-
lmente los requisitos, sanciones que tiene las agencias de Aduana
en Colombia es bastante robusto lo obliga a mejorar cada dia mas
en cuanto al sistema operativo, recurso humano, procesos en la eje-
cucién de las funciones para prestar el servicio de agenciamiento ad-
uanero
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Estudiando la Matriz de evaluacién de factores internos y externos,
obtenemos que las amenazas son mas representativas que las opor-
tunidades, lo anterior obedece a que el Core business es de alta la
complejidad, al ser el declarante en los procesos de comercio exte-
rior, la agencia de aduana es vulnerable al riguroso régimen aduane-
ro colombiano, ademas la ambigliedad de la norma, los constantes
cambios que generan vacios e interpretaciones personales por cada
funcionario DIAN, puede generar sanciones y/o sobrecostos que se
trasladan a la empresa.

Otra amenaza que afecta la compania es que en el mercado no hay re-
gulacion de tarifas lo que hace que muchas agencias de aduana afec-
ten el mercando, brindando muy bajas tarifas lo que abarata el precio
de venta disminuyendo la rentabilidad.

Por medio de la matriz DOFA se logré identificar las debilidades, opor-
tunidades, fortalezas y amenazas que enfrenta la comparniia frente a
la situaciéon actual de la Agencia de Aduanay a otras companias com-
petencia, logrando detallar las falencias, satisfaccion de los clientes,
la calidad, el tiempo y calidad del servicio ofrecido, el cual puede me-
jorar por medio de la implementacién del departamento comercial.

Conociendo la situaciéon actual de la compania, se refleja la necesi-
dad de establecer un departamento comercial donde se puedan pla-
near acciones vitales de marketing en forma creciente por parte de
la agrupacién, la empresa es muy conservadora en la implementa-
cidon de estrategias para aumentar los negocios y se esta perdiendo
la oportunidad aumentar ingresos al carecer de este fundamental de-
partamento. Por lo anterior, la propuesta a presentar es la creacion
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del departamento comercial para que pueda encargarse de la expan-
sién del negocio y formular estrategias agresivas para incrementar
las ventas.

La Agencia de aduana S.A Nivel 1, es una empresa privada de servi-
cios de asesoria en comercio exterior, procesos de transito aduanero,
agenciamiento aduanero de importacion, exportacioén, clasificacion
arancelaria y seguimiento portuario. Siempre esta en blsqueda de
expansién del mercado, por esto es importante estructurar el depar-
tamento comercial en la empresa, con el objetivo de crear raices so-
lidas que permitan el esparcimiento del Grupo Logistico Carga en el
Valle del Cauca e impulsar el area comercial, para asegurar la super-
vivencia y posicionamiento significativo en el mercado a lo largo del
tiempo.

La Agencia Aduanas S.A nivel lesta encaminada a facilitar a los ex-
portadores e importadores, el cumplimiento de las normas lega-
les existentes en materia de importaciones, exportaciones, transito
aduanero y cualquier operacién o procedimiento aduanero inherente
a dichas actividades, para cumplir con este mandato legal, uno de los
objetivos principales de la Agencia de Aduanas es colaborar con las
autoridades aduaneras en la aplicacion de las normas legales rela-
cionadas con comercio exterior.

Finalmente se propone la estructura del departamento comercial de
la compania, planteando el personal y funciones de los mismos para
lograr un buen desempeno en la organizacion, para asi alcanzar cada
uno de los objetivos propuestos con el departamento, se realiza el
organigrama con la nueva estructura planteada, se propone estrate-
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gias de venta comercial con un manual de proceso, adicionalmente
se abordan los perfiles y condiciones laborales de los funcionarios a
contratar para los nuevos cargos con el fin de que estén motivados y
disminuir la rotacién que tiene actualmente la compania, se plantea
el esquema de remuneracién, adicionalmente se realiza un control de
visitas comerciales y reporte de trabajo semanal que permitira al de-
partamento generan indicadores de gestion y se indica la inversion
tecnologia que se debe realizar con el numero departamento con las
especificaciones técnicas de los equipos.

La implementacion del departamento comercial permitira a la com-
pania impulsar las ventas en el sector, posicionar la marca e imple-
mentar estrategias que permitan a las industrias que realizan acti-
vidades de comercio exterior y convertirse en un aliado estratégico
con los clientes en el momento de realizar los tramites operativos,
logisticos y aduaneros con sobresalientes estandares de calidad per-
mitiendo generar confianza en las negociaciones que pueda realizar
a nivel local o internacional.
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GLOSARIO

A continuacién, se presenta la terminologia consignada en la norma-
tividad aduanera colombiana, Decreto 1165 de 2019 ( Ministerio de Ha-
cienday crédito Publico, 2019):

Agencia de Aduana: son personas juridicas acreditadas por la Direc-
cién de Impuestos y Aduanas Nacionales para practicar actividades
auxiliares de funcién publica aduanera de naturaleza mercantil y de
servicio, encaminada a garantizar que los usuarios de comercio exte-
rior cumplan con todas las normas legales en materia de exportacion,
importacién, exportaciéon y transito aduanero y cualquier operaciéon o
procedimiento aduanero inherente a dichas actividades.

Aprehension: Es una medida cautelar consistente en la retencién de
mercancias, medios de transporte o unidades de carga, mientras la
DIAN verifica su legal introduccién a Colombia.

Contenedor: Es un elemento de equipo de transporte reutilizable, que
consiste en un cajén portatil, tanque movible u otro elemento ana-
logo, total o parcialmente cerrado, destinado a contener mercancias
para facilitar su transporte por uno o varios modos de transporte.

Declaracion aduanera de Importaciéon o exportacion: Es el acto o
documento mediante el cual el declarante indica el régimen aduanero
especifico aplicable a las mercancias y suministra los elementos e in-
formacién que la autoridad aduanera requiere.
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Derechos de Aduana. Los establecidos en arancel aduana, a los cua-
les se encuentran sometidas las mercancias, tanto a la entrada como
a la salida del Territorio Aduanero Nacional, cuando haya lugar a ello.

Exportacion: Es la salida de mercancias del territorio aduanero na-
cional con destino a otro pais.

Importacién: Es la introduccién de mercancias de procedencia ex-
tranjera al Territorio Aduanero Nacional cumpliendo con los términos
y condiciones previstos en el presente Decreto.

Inspeccidon Aduanera. Es la actuacién que realiza la autoridad adua-
nera competente con el fin de verificar la naturaleza, descripcion, es-
tado, cantidad, peso y medida; como el origen, valor y clasificacién
arancelaria de mercancias; para la correcta determinacién de los tri-
butos aduaneros, régimen aduanero y cualquier otro percibido por la
aduana y para asegurar el cumplimiento de la legislacién aduaneray
disposiciones, cuya aplicacién o ejecucién sean de competencia o res-
ponsabilidad de la Unidad Administrativa Especial Direccién Impues-
tos y Aduanas Nacionales (DIAN).

Inspeccion previa de la mercancia. Es la que efectia importador o
agencia de aduanas, previo aviso a la autoridad aduanera, de mercan-
cias importadas al Territorio Aduanero Nacional.

Intervencion de la autoridad aduanera. Consiste en la accién de la
autoridad aduanera, en control simultaneo o posterior, que se inicia
con la notificacion del acto administrativo autoriza la acciéon de con-
trol de que se trate.
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Levante: Es el acto por el cual autoridad aduanera permite a los inte-
resados la disposicién de la mercancia, previo el cumplimiento de los
requisitos o el otorgamiento de garantia, cuando a ello haya lugar.

Mandato aduanero: Es el contrato en virtud del cual el importador o
exportador faculta a una agencia aduanas para que, en su nombre y
representacion, lleve a cabo los tramites aduaneros necesarios para
el cumplimiento de un régimen aduanero o modalidad o actividades
conexas con los mismo.

Mercancia: Son todos bienes susceptibles de ser clasificados en la
nomenclatura arancelaria y sujetos a control aduanero.

Mercancia declarada. Es la mercancia nacional o extranjera que se
encuentra descrita en una declaraciéon aduanera conforme con las
exigencias previstas en la normatividad Aduanera.

Mercancia nacionalizada. Es la mercancia de origen extranjero que
se encuentra en libre disposicién por haberse cumplido todos los tra-
mites exigidos por las normas aduaneras.

Nacionalizacion de mercancias. Consiste en el cumplimiento de to-
dos los tramites exigidos por las normas aduaneras para permitir a
las mercancias introducidas al territorio aduanero nacional, ser so-
metidas a la modalidad de importacién que corresponda. La naciona-
lizacion comprende desde la presentacién de la declaracién aduane-
ra hasta la culminaciéon del régimen de importacién correspondiente
que, mediante el otorgamiento del levante por parte de la autoridad
aduanera, garantice su libre disposicion.
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Operacion aduanera. Toda actividad de embarque, desembarque, en-
trada, salida, traslado, circulacién y almacenamiento de las mercan-
cias sujeta al control aduanero.

Precios FOB: Todas las exportaciones e importaciones que se reali-
cen desde Colombia y hacia cualquier pais del mundo deben costear
el pago del valor FOB. Es el precio de venta de los bienes puestos en
un medio de transporte maritimo, sin incluir valor de seguro y fletes
(Centro Virtual de Negocios S.A.S., 2017)

Precios CIF: Cost, Insurance and Freight (costo, seguro y flete) Lo cual
quiere decir que el precio acordado entre vendedor y comprador debe
incluir el costo de la mercancia, el monto del flete internacional y el
monto de la prima de seguro. (Deloitte, 2020)

Tributos aduaneros. Los derechos de aduana y todos los otros dere-
chos, impuestos los recargos percibidos en la importacidon o con mo-
tivo de la importacién mercancias, salvo los recargos cuyo monto se
limite al costo aproximado de los servicios prestados o percibidos por
la aduana por cuenta de otra autoridad nacional.

Usuario aduanero. la persona natural, la persona juridica o sucursal
de sociedad extranjera, que hace parte o interviene, como importador,
exportador, consorcio, unién temporal o declarante en los regimenes,
modalidades, operaciones aduaneras o en cualquier tramite aduane-
ro. También se considera usuario aduanero toda aquella persona que
requiera autorizacién, habilitacién o registro para actuar ante la ad-
ministracién aduanera.
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INCOTERMS: Términos de Comercio Internacional. Son las reglas in-
ternacionales para la interpretaciéon de los términos comerciales fija-
dos por la Cdmara de Comercio Internacional. Su objetivo es estable-
cer criterios definidos sobre la distribucion de gastos y transmisién
de riesgos, entre exportador e importador. Los Incoterms regulan: la
entrega de mercancias, la transmisién de riesgos, la distribucion de
los costes, y los tramites de documentos. Pero no regulan: laforma de
pago ni la legislacién aplicable. Hay 13 términos: EXW, FCA, FAS, FOB,
CFR, CIF, CPT, CIP, DES, DEQ, DAF, DDP, DDU.
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