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"Joyerfas González S.A. de C.V." 

Caso e~ por la Dra. CarmCn Ce~ra Ceballos y el Lic. Enrique Maa Cabrera 
pua uso exclUli110 ele la D.E.P. de la Facultad ele Con•eduda y AdmiaiWi6a •la 
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.Joyerfas Gondlez, S.A. de C.V. 

En la n~he del 14 de A¡osto de 1995 habiéndose quedado solo después de una larpjunta eon 
el equipo directivo de la empresa, Jorae González Aviftón de 36 aftos que desde lwcfa JO aac. era 
Director General de Joyerías González. S.A. de C. V .• se quedó reOexionando - 1- cli'llWftÓs crimrios 
expuestos por los asistentes a lajunca. 

~ . 
¿Cómo la empresa podria aenerar suficiente Oujo ..,. sepür amortizaaclo el prineipml del 

crédito bancario?. ¿en qué sitUKMMI f"-iera se enc:oatrabe la emax- con lu condicio..s del 
crédito? ¿Se podrían loarar los objeti- de disminuir el riesao de la empresa a lu ftuctuaciona del 
mercado I~?. ¿habría sido buaa decisión la de incuni- el mercado de la odebNrfa ...u.ice? 
Sqún recordaba esta situación se mbia pnerado con la idea de su a.nn-. Mi .... o-mAla Avi86n 
(de 29 aftos que hacia 4 aftas se babia incorporado a la empresa como Di.,..... 7 ...,..•1Noeo. 
después de sus estudios en Francia). de poner un taller pua la producción de piw de .............. 
amstica. 

Joyerías González. S.A. de C.V. babia sido f"undada en 1951 por Jcwp Goaález Meadoza. 
cumpliendo un antiauc> suefto de dedicarse al neaocio de lajoyeriL 

En 1912 con 51 aftos Jorp González (padre) contando con el 70% de las ac:c:ionea. por una 
repentina enfermedad causada princplmente por el despste flsico. se vio oblipdo a pedirle a su laijo 
mayor. quien se acababa de graduar en Administración de Empresas. que le ayudara a llevar la emax
ya que el podria dedicarse sólo parcialmente. Tres aftos después Jorae hijo asumió fh•lm-te la 
dirección aeneral de la empresa y su padre quedó como Presidente del Consejo de Administración. 

La Empresa con su sede en la colonia Centro, en México D.F .• para 1991 contaba con tres 
talleres de producción, dedicados principalmente a la joyería convencional aunque eventualmente 
aceptaba pedidos con requerimientos especiales, ubicados dos en el centro con proximidad al zócalo y 
oao en Cuernavaca. También contaba con 6 establecimientos de venta al público propios. aunque 
distribuía por diferentes canales, situados tres cerca de los talleres del centro y los otros en las ciudades 
de CuernavaCa. Guadalajara y Monterrey. · · -

El padre siempre mantuvo una poUtica de no endeudarse y de crecimiento autofinanciado sin 
afectar una prudente distribución de dividendos. como el mismo solia comentar. "esta es ww eras-
familiar y considero que es necesario crecer y aumentar el patrimonio. pero si - hay dividendos la 
empresa estará en peliaro. ya que nuestra familia y accionistas dependen de fcwma importante de esos 
inaresos"". La empresa siempre aozó de una hola-da situación financiera. 

El Nuevo Proyecto 

Miauel. a su reareso de Europa y con su incorporación a la compaftfa trajo c:onsiao muchos 
proyectos y un pan entusiasmo. En su periodo de estudio tuvo vario~ amiaos dedicados al neaocio de 



las ti!!=ndas especializadas (Antic:uarios, Oalerfu. Boutiques, etc.). Por ovo lado. - una_.. cla -
mes. en E.E.U.U .• en c:ua de un c:ompaftero de estudios, en su viaje de repeso, explcwó e inwsásó .a.
de dic:has tiendas especializadas en ese pais. 

Pero no fue hasta el 94 que su proyecto de un nuevo taller pana la empresa r ... tolll8do • _.y 
no sin recelos, ya que sipificaba muchos y fuenes c:ambios respecto de la manera en que • ......_ 
c:onc:ebido el neaoc:io hasta el momento. En el Anexo 1 podemos observar un reswnen .. ~,,. 
Summary" del .. Business Plan" presens.do por Misuel. 

Los benefic:ios del proyecto eran atrac:tivos ya que al pennitir a· la empresa aprov..:t.r ... .,_ 
medida las ven-as del TLC en la exportaei6n. tambi~n el ir a un se.....,.to m6a allO cl9 - 1 , 

'permitirfa c:ompensar el efecto de las imponac:iones orientales que aunque no ofrec:lan la cal...S cla -
pnxluc:tos por sus bajos precios, estaban abwbiendo una alannaate pene del men::ado. 

Un Nuevo Producto, un Nuevo Mercado 

La c:onc:epc:ión misma del nuevo producto c:onllevaba la necesidad de explorar n-cama.• 
eülribuGióa. aú como &ambim nuwos prac111M, siatcmaa • produccióa. •sttrio .... eec. C
podemos observar en la Tabla 1. 

Variable Sistema Tradieioaal Nuewo •roYecto 
Puntos de v-aa Tiendas propias y cadenas de Cadenas de tiendas etpllCial~: 

ioverfas c:onvencionales. antic:uarios ••lerf•• · etc:. 
Materialea Poca . pma de materiales y Amplia aama• ..,........ ........ 

pMnC95: oro, plata. enchapes. de los anteri-: ......... .,... 
baftos de oro o nlata. vidrio. bronc:e. esmaltel. etc. 

Procesos de Produccióa Claros, muy probados. con tiempos Emític:os, c:reativos. c:ada uao único 
de nroducción conocidos. etc. en tiem-- v -oceso. 

Persoaal Operativo Ordenado, sistemático, sabe q\116 Personal más creativo, dificil de 
hacer en su trabaio y cómo hacerlo. manejar. etc. 

Capacidadea Direclivas Controladora. supervisora. Neaociadora. animadora. 
Por sistemas. Por resultados. 

Maniea Coatribucióa Estrecho. Amolio. 
Costos de Producción Conocidos y c:ontrolables. Desc:onociclos y diftciles ele 

controlar. 
Tlnn de Producto Gen~ric:o. Es~ializado. 

1'1ercado Masivo. Nichos diversos. 

Financiamiento para el proyecto 

Para financ:iar el proyecto ya que la politica de distribuc:ión de dividendos no pcnnida - auto 
f"aaanciamiento, no quedaba otra. que pensar ea alpana alternativa de c:Rdito. p.,. lo cu.a 1e debia 
empezar por convencer a Jorge Oonzález (padre) el cual siempre se habla opuesto a tener deuda. 



. Ante ese estado de cosas. indapron con los ba-. la posibilidad de - .......... pent llO 
enconuaron ninsún banco q1&e les presiara. ni siquiera can el q\•e -juon .~ ... - ~. 
Acudieron hasta con Bancome"t• infNCtuosamente. ya que tenian la idea de que su t\lnci6a ... la de 
fomentar la producción y exponación de bienes que tuvieran la mayor pene de su valor ........ 
elaborado en México. 

"Es el uemendo costo de las politic:u actuales: Cadenas indusUiales -.pletM • ..-.. 
rompiendo". c-.uó Miaucl. 

Por suene no consiguieron el crédito ya q&ae con ta-. de alrededor del l009fo ni con el -jor 
maraen de la industria hubieran podido servir o papr la deuda. 

Lo que hicieron f\lc que con la idea ele que iban a pnerar cl6lares. baw ron - CÑdito -
dólares. En las pstio- con Banc:omext les pidieron - &ua del 18% en cl6 .......... • adlima 
intemac:ionalmemc. y además tenia que ser a través de - benco de primer pdo. Al PNSll 'I • su 
benc:o habitual. en qu6 tiempo poclria apobane el cRdi• les dijelOft que habla ...,._ -utple A" 
cuyas operacio._ estaban tardando mú de mu y medio. •nicndo ellos que -11epr el primer pedido 
en cuau-o m-. 

Misuel. de.cte que se empezó a valorar el ~to. se las aaenc:ió pua maquilar con -
conocido un m&aCSll'ario y se lo envió a sus contactos en Europa y en los Estados Unidos. eaconllando 
en tres de los seis cli-tcs potenciales muy buena respucslL Sobre todo en uno de Europa quien• pulD 
en contacto inmediatamente para efectual' un pedido de 12 de los 25 productos del m......no. • los 
cuales para poder cumplir con los requerimientos de tiempo y las exipncias de c:alidmd,. • cam111Z~ a 
trabajar de inmedi81o. · 

Finalmente se neaoció c:on el ami¡o de Misuel (quien habla realizado el pedido) pera que les 
respaldara el crédito en un banco europeo que tenia sede en México, y asl ftlc. ya que - eslaba 
verdaderamente interesado por la calidad de las pims y lo exóúc:o de los di..ea. eoarestó 
afirmativamente. Entonc:cs el banco les dio el crédito a tasa Libor + O. 75, que fue del ~ y con ese 
monto financiaron el trabajo y finalmente la familia tuvo que poner el resto. (como l parte de cc*lito 
por 2 de inversión &miliar). 

La operacl6a del proyecto ca la actualidad 

En un aAo y medio de operación del taller. los costos sobrepasaron lo presu.,..atado para la 
cotización del cliente que respaldaba el crédito. lo que ha exipdo tener que meter dinero del ICSIO de la 
empresa para poder cubrir los servicios de la deuda. · 

A car¡o del taller se puso a Carlos Albcno Juárcz,. ln&cniero mccmuco que llcqba 15 aftos ca la 
empresa c:on exc:clentes resultados en la dirección operativa de los talleres. Su dcsempdk>. aunque 
honesto y leal dejaba mucho que desear. ya que no lopaba controlar los costos. como 461 mümo c.,.aó 
en alguna ocasión: -no encuentro la forma de medir el CGDSumo de materia prima. da ......sariar los 
procesos, mientras ID6s presiono a los empicados. parece que se V11Clven mas m-111 +- ..... De la 
misma manera su 1lalo con los empicados. sobre todo con los de IUncioncs c:-'i,,.._ • ha ido 
erosionando al limite de llepr a ser tilWltc. 



.. Controlar la calidad eslá siendo e:11tremadamen1e costoso. ya q .. el ni-1 • n¡pni~•~H lla 
oscilado mensualmenlC entre el 20 y el 35% de la producción. 

Los productos del nuevo taller se podrian definir. 

- Como orf'ebrcria fina. 
- Los diseftos son muy orisiaales y variados van desde recrear motivos prehis.,...,__ -i-i ..... 

hasta cosas muy modcmu pero todo de buen susto. ~ un cnfoq .. difcnncial a cada ...... 1 
objetivo en puticular. apncWldosc que Miawl identificó atinadamente los illlien1• • cada 
uno. 

- En materiales empleados bay - ...,. di_,..icllld. junto al aro. la pl.aa fl• y pelll9lta 
empicados en los demú lalleres. se encuentran entre otros broacc. lal4a,. Yiclrio y .....,_ 
preciosas. 

Mercados 

En el tiempo que llevaban exportando se han abieno muchas puertU. sin cm..,. M dcj- de 
sunirmucbos.,.caiclm PDl'IN ti •awat va Lapmadcawatum•yclw•...._• 
manejar hacen verdaderamente diftcil optimizar los recursos. 

Las eJlipncias del nuevo mercado internacional son muy altas. Alsw- de lo9 clientas. ..,... 
todo los mú pequellos. han tratado de ncaociar pedidos a comian-ción los cuales ....... Maido que 
rechazar por limitaciones financieru, aunque los precios de ubicación son buenos. los ._trolados 
costos no dejan maraen para ese tipo,dc condici~. 

Lo atomizado del mercado. con e:11ccpción de su principal cliente europeo que ..,_., .. el ~ 
de la producción, impide aprovechar la economía de escala en los envios ya que son pequeftos pedidos 
para lugares muy distantes entre si. 

Finalmente 

¿Tuvo razón Jorsc Cionzález Mendoza <.-me), quién siempre se ncaó a a....,_,. la cm..-7 
¿Está poniendo en pelipo el nuevo proyecto al resto del ne1ocio? ¿Por qué? 

¿El nuevo taller. tendria que modificar el enfoque de sus productos? ¿Cómo podrían lasrar reducir los 
costos, sin afectar la calidad? Mú aún, cómo intearar el tlabajo de Miaucl y el de Carlos A. Suúe&? 
¿Fue correcta la decisión de encarpr a. éste último la dirección del &aller? ¿Por quot7 

Como Director General Jorae Cionzález (hijo) debia encontrar las respuesta a estas y ocru ~ 
que daban vuelaa en su cabeza. no obstante la larp junla que habian tenido esa tarde. y • quedó 
pensando que necesitaba profundizar mú en los datos. (Ane:110 2). 
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A•e•ol 
.Joyerfaa Go•dlez. 5.A. tle C.V. 

-·-e• del•-··- .... 
Proyecto del Taller de Orfelltrert. FI•• 

Objetivo: 
• Ampliar la capacidad de producción de la empresa - el montaje de 1111 nueYO tala. cladi 1 a 

producir orfebreria para exportar. ~ 

Se erect11an: 
• Manufactura de orfebreria fina. 
• La comercialización y exponación de la orfebreria fina. 

Dllereaeiaei6• del prodmelo: 
• En el disefto orisinal. de 11-arllsticu y enfoc.dos a cada~ - particular. 
• En su estilo que intepar6 elemento9 prehispbücos. eolaaialm y de 9CtU91it1 
• El servicio. expresado en la flexibilidad para ajustarse a las necesidades de los clienles. 

Ve•tajas del proy-to: 
• Reducid la dependencia del macado nacional. - sus sabidas fluctuac~ por las crisis 

económicas. 
• Reducirá la dependencia del mercado de joyeria convenci-a. 
• Podr6 ampliarse el maraca ~ por la empresa al iacluir ea sus liw de pra dllCID mQG1' 

maraen. 
Mercado objetivo: 
• Boutiques. anticuarios y pierias especializados de Norteamérica y Europa. 
• A través de contactos desarrollados por Mia¡uel en su viaje y tiempo de estudio. 

Requerimie•tos flaaacleros: 
(En dólares) 
• Para invenión en activos fijos 
• Para capital ele tiatiijo 
• Para mercadeo 
• Total ele la invenión 

250,000.00 
75.000.00 
15,000.00 

340,000.00 



L 
.¡ 
l. 

l· 

A-••2 
.le~eriaa Go•úla. &.A. a c.v. 

Eatmdo de Raultadoe de I09 3 Se_..._ a Vkht del Pl'OJ'ecte 
(E• mi._ de d61ans) 

• . 

v ..... ler.S....are ...... ~ 
2de. Sew..are de ............ .... .. .... 

Veatma orvducao 236.0 315.0 5'11r.11 

Costo de ventas 
Costos de Productos 125.0 219.6 . 37'5.2 
Gastos de Fabricación 2a.4 49.9 85.5 

Totml Coeto de Ve• ... 153.4 269.S ... ., 
1Jtll .... ._ .. U.6 115.S IM.> 
Gastos de OtRración 

a... Administmü-- 25.0 25.0 ~-5 
O.Stas de Ventas 32.0 36.0 42.0 

Total de Gastoe de o-racl6• 57.0 61.0 'Nt.S 
1Jtllidad de "-racl6a 2S.6 5t.5 ---Otros Gastos 

Oaatos Financ:ieros 15.1 IS.a 15.1 
·-iac:ión • a.o a.o a.o 
Otros Gastos Diversos 4.5 16.9 a.s 

Total Otros Gastos 28.3 40.'7 32.3 

Utilidad Antes de lmnuest- (2."7l 13.80 21.5 
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JOYERiAs GONZÁLEZ S.A. DE C.V. 

pATQS y HECHOS RELcyANUS 

NomlH'e de la empre- : Joy•iaa Gonzafllez S.A. de-C.V. 

Giro: Elabor8Ción y Comercialización de Joywla con- ICional. 

Fecha ele Conetltucl6n : Al'to de 1951 

Particlpacl6n accionarte: Jorge Gonzafllez Mendoza 
Accioni•t•• v.-ioa 

Claalftcacl6n de la Empre- : Peque"- empre- de tipo femiliar 

Tipo de Admlnlatraci6n: Profesional 

Partlclpecl6n de algún personaje de renombr9 : Ninguno 

Cr6dlto mercentll : Sin marca eapecifica . 
Prtnclpelea productoa : Joyerie tradicional con productos no diferenciedos 

Prtnclpelea ejecutlvoa: 

Nombre Edad Pueato Profeal6n Antigüed•d Experiencia 
enl• en el re"'° 

ell'IDre•• 
Jorge 64 ai'\os Presidente S/d 24 ai'\os 24 el'\os 

Gonzafllez del con-jo 
Mendoza de admón. 

Jorge 36 •i'\o• Director Lic. En 13 •l'\o• 13 •t\o• 
Gonzafllez generel admón. De 

Aviftón emore-• 
Miguel 29 •i'\o• Oiaetwdory Lic. En 4 al\o• 4 al'\o• 

Gonzafllez men:.dologo mercedotec 
Avit\ón ni• 
Cario• N/d Gerente de lng. 15 al'\oa 15 •t\o• 
alberto producción Mecaflnico 
Juaflrez 
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Centro de decisión ubc.do en I• coloni• centro en M4txico D.F. 

T .. lerea de procluccidn : tr-
• Dos de ellos en .. coloni• centro en el D.F. 
• uno en I• ciud8d de Cuern.v-=- Morelos 

Centroa de dlatrtbucl6n y comen:l•llz8Ci6n : Seis 
• tre• en el Centro Histórico del D:F: 
• uno en Cuenwvec8 Morelo• 
• uno en Monterrey Nuevo León 
• uno en GU8d81_.., J•liaco 

Nota: I• empre- cuente con IOC8le• propios 

POÚTICAS FINANCIERAS DE LA EMPRESA 

• El preaidente del consejo de 8dministr8ción y fund8dor de .. empre- .,.. 
pmnidi•rio de tener un• estructura de capitel conserv8dor• y de crecimiento 
8Utofinmnci8do , sin recurrir el ..,.1encemiento y teniendo unm prudente 
diatribución de dividendo• ; ye que en su momento hist6rico est• polftiC8 te 
h8bíe dado resultedoa favorables. 

• El director generel , profesionista y gente abierta al cambio , creía prudente 
tener unm estructure de c.pitel mixt• , ye que considereb8 que el momento 
hiatórico así lo requería , la globalizacion de le economía ya ere una realidad y 
- hebfe quitado el proteccionismo del estado hacia la libre empresa . en el 
cual M4txico estuvo sumido por largos et\os. 

PRODUCTOS • CANALES DE DISTRIBUCIÓN • MERCADO • COMPETENCIA 
ACTUALES QE LA EMPRESA 

Producto: Joyeríe convencional y tradicional , en donde - utiliza poca gama de 
mmerieles y g6nericoacomo son : oro , plate , enchapes , bet\os de oro y plate etc. 
c-1- de dlatrtbuci6n Tiendas propi•a y cadenea de joyeríea 
convencionmles. 
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Mercado N8Ci0n91 con l'ft8rcade ~ ti.ci• lo• ni-lea 
socioeconómieoa • medio . medio •lto y •lto y •lgunos producto• dirigido• •I 
merc:mdo maaivo. 
Competencl•: productor•• nmcion•I•• de joyerl• tr8dici0nml • ain '"8IC8 genéricm 
• pocoa competidores intern8Cionml•• . loa cu.lea I~ h8cia el segmento de lo• 
nivel•• aocioecoi ~icoa •ltoa y •lgunoa competidOrea orient81•• con producto• 
de b9j9 calid8d y bll¡oa prec;oa. 

PROCESOS PRODUCTIVOS TRADICIONALES 

Cl.aa, muy prabmdo• • eapeciflcos • con tiempo• de producción ••t•nd• • con 
coatoa de proclucci6n conocido• y controlllblea • con peraorwl en los taller•• 
productivos ordenlldoa y aiatenWticoa. 

MARGENES DE CONTRIBUCIÓN 

Loa mllrgenea de c:ontribución aon eatrwc:hoa • ~que existe un me.IClldo m9d&M'o 
con~• competidor•• y con v•io• productos auatitutoa. 

NUE\(O PRODCTQ 

Oll..IETIVO : 
Ampli_. 18 c-.p8Cid8d de producción de .. empra-. inat918"do un t•ller P.-• 
producir orfebrerl• fina y •rtlstica para export• y reducir ••I' la dependencia ctel 
mercado naeionml con sua fluetuaeiones por I•• erisis económicas , aai mismo 
trat•r ele •mpli• los m•rgenea de contribución al incluir en sus lineas de 
productos • productos eon m•yor margen. 

PRODUCTO: 
Diferenciado • original , ele line•• artlatica• • en donde .. utilizm una amplia 
gam8 de materiales además de los tradicion•le• • metmi.s bajos . vidrio • bronce 
... tón etc. 

CANALES DE DISTRlllUCION : 
Boutiques • anticu.rios y g•l•rias especializad•• • en Norte América y Europa. 

MERCADO: 
Nieho• diverso• en Nort••rnérica y Europm • con productos enfocados a cada 
mercado en pmrtieular. 
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COMPETENCIA: 
Productor•• intem.cionele• con ,,,.,.c.• reconocida• y poaiaionmcMi• , aai como 
productor•• audamericanoa , ••iliticoa .africano• etc .• ain "'9rc.a reconocid9a 
pero confeccion9d8• can excelente• maten•,.. y pr9Cioa b9¡oa. 

PROCESOSPRODUCTIVOSDELNUl!VOPROYECTO: 
Errliticoa , poco prec¡aoa . creati- , can t¡patoa de producción poco 
controlable• . con peraonel "19• creativo , dificil de m•nej9r etc. 

MARGENES DE CONTRl•UCION: 
Loa "'*gene• de contribuCidn aon amplio• • d.to lo novedoso de loa diMlk>a 
de lo• nuewa• praductoa • ••i como • loa inaumoa utilizado• en loa proceaoa. 

REQUERIMIENTOS FINANCIEROS Dl!L PROYECTO: 
Cenddl-.9) 

para inveraión en activoa fijo• 
.,.,.. c.pital de tr9bejo 

.,.,.. merc9deo 
inversión total 

s 250.000.00 
s 75,000.00 

s 15,000.00 
s 340,000.00 

ESTRUCTURADECAPITALDELPROYECTO 

peahroa con bencoa 
Cepit•I común 

COSTO NOMINAL DEL FINANCIAMIENTO 

t•- libor + 0.75 = 7.00'lft 

s 113,333 33'6. 
s 226,667 67% 

Ea importante cit•r que el uau•rio de un crédito fonde9do con recursos en el 
extranjero , debe pagar •I fiaco en M6xico un porcent9je de lo• intereses pag9do• 
como un impueato campen-torio , el cu.I form..-. parte del costo integr .. de 
financiamiento y ..,.. dectucible al 100%.. si el pela de- donde provengan loa 
recuraoa tiene firmado un tr•t9do pare evit•r la doble tributación el impueato 
compen-torio que deber• enter•r •I fiaco mexicano ..,.. del 4. 9% del interés 
pag9do , ai el pela no tiene firm9do el tratado el impueato compenaatorio a pag•r w• del 15% del interéa p,.gedo. 



OPERACION DEL PROYECTO EN LA ACTUALIDAD 
PROBLEMAS DETECTADOS. 

y PRINCIPALES 

• En un .t\o y medio de oper9Ci6n los costos ~won las cotiZ9Ciol .. 
d8Cla• a su principal cliente el cual les representa el ~ de sus ingreaa. por 
ventas y el cual respalda el cr6dito ~ por el banCo ~ •I extranjero. 

• los eccionistas de la empre .. hm\ tenido que meter recursos frescos a la 
empresa pwa eubrir los servicios de la deuda. 

• no - togran controlar los costos y no .. encuentra la manera de medir la 
asignaci6n aptlma de materia prilM a las jOyas ,...iDldaa. 

• IU relaciao ... labal ••• oan el penar1111 cr..uvo • - twn deteriorado al gr8dD 
de ~clasificadas como tirana- . 

• control• la calid8d esta siendo extremadamente costoso , ya que los niwles 
de reproc:esos han oseilado emr. el 20 y 30 .,. de la producción. 

• no .. cuenta con recursos psa fondear el dejar inventarios a consignación a 
clientes potenciales. '. 

• la gran variedad de productos y el exceso de moldes a manejar hacen dificil 
optimizar los recursos. 

PRINCIPALES INDICADORES FINANCIEROS 

FECHA DOLAR DOLAR TASA TASA INFLACION CETESA 
VENTA COMPRA U80R PRIME ENMEXICO 90DIAS 

01#01/N 3.1CM8 3.102• 3.2SOO •. o o.8 10.7370 
30IMIM 3.3890 3.3MO •.• 12• 7.2S 3.3 1•.79M 
31112/N •. oooo •.8SOO •.37SO 8.90 7.0• 1 .. 9210 
30/Ml9S •• 3100 .. 2900 •. oooo 9.00 n.2 48.2770 
31112199 7.8900 7.HSO l.MOO 8.2• 27.7 z• . ..oo 
31#07197 7.8300 7.ea.a l.MOO 8.90 •••• 17.7200 
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DEFINICION DEL PROBLEMA 

o.do• loa •nteced9nt•• cimdos y • loa hecho• relevantes re .. lt9do• en el e11ao ,I• 
empresa pr9Hnta una problematica que pueli•ramoa ~aiderart. como glObal , puesto 
que no sOIO pí9Sentm problem•s de tipo financillro , sinO que preaenm un. ~ 
de tipo integral en sus •r9•S de recursoa t'!Umanos , de men:adot9cnill , de venta• , de 
ctu.lid.c:t y conflicto de opiniones y criterios por parte de aua princip91ea ejecutivo• etc. 

priorizando los problem•• detectado• p~s r9aumirtos en la 

• ¿ Como la ernp19aa podría generar suficiente ftujo para seguir amoniz•ndo el 
princip .. del crHito bane11rio?. 

· ~ - ¿ En que situllCión financiera se encontraba la empresa con las condiciones del 
: ¡,., c:r6dito.? 

J 
...., 
_; 

• ¿ Se logr•rian IOs objetivos de disminuir el riesgo de la empresa • IOaa fluctuaciones 
del mefClldo interno?. 

• ¿ Habria sido _,,.da la de.cisión de incursionar en el men:ado de joyeri• fina y 
artiatle11 para •~clón ?. 

• ¿ Fue correcta la decisión del director general de apalancar a I• empí9aa ?. 

• ¿El nuevo proyecto esta poniendo en peligro a la empresa?. 

• 
• 

¿ Como •• podrí•n lograr reducir los costos sin afectar I• calid•d? . 

¿ El nuevo taller tendr• que modificar el enfoque de sus productos ? . 

¿ Fue correcta I• decisión de encargarle al lng. Car1oa Alberto Ju•r•z el •rea de 
producción del taller ? . 

• ¿ El costo de IOs insumos tiene un crecimiento inercial alarmante , como se pudiera 
fr9narla y revertirla? . 

• ¿ u contribución marginal del producto , disminuye en cad9 ejercicio , como se 
pudi•r• subsanar esta situación ? . 

• ¿ Como H podr6 lograr reducir el riesgo de cartera , ya que en la actualidad uno 
solo de sus client8s le repr9sent• el 40% de sus ventas?. 

. . 



- _
J
 

' 
' 1 

_
J
 : _

J
 

....,
 1 

_
¡ J 

1 
.....

 ! J 
1 1 • 1 

1 _
¡ ' 

1 

.. 
1 



• 

. 
• 

. 
• 

. 

E811UC1Unt de 
coeeoe 

~ 

Ciclic.._. 

........ ldM 

Depenclenc .. 

RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA 
JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C. V. 

__ .:;;..._ ..... ,....,_ ~ --- ----.. ~-.. ---,-· -- _......,..,_ -~.-.a--.. 

__ ,_.._ --- ........ -- -...-.. mu -- -· ...... -·- -·- -----ecua; d -- --· ·--,~--· -... ____ --........ - - ---· - .......... .....- ,=-·-.. • ¡~ .......... .. __..,,....,,...... "- ......... wwwwwwwww 
... _ .. ·- ... ........... _ ... _, ___ _,. _ . .,._ .. -- ----· C--01110'" J -c...- o .. .... .....,. 

""' J::wmuy -·- ........... ...-~ ----·-..... ...._ -·-- _,.,.._ -·-. •w-••,.... .. •wwwwww••»ia•~ --·a.·--· ---·-- ----- - .. --
Vulne,.ltllldad • Notwy-no Se-- ar..-- --procluct- ..----- -.-.- ....-Aoeo~ - --- ---~ --euatllulo• ----Entorno 

Entomo ___ _,__. L8 • ._. •• __. ..... "-
rwguledor o,.,_,... • .....:mn - • 

__ , ___ --- .._ ........ 
--~--

~ ....-.-. -------- ·---·---"""' lmp9Cta PIOI y ,__,. ..... ...._ . - ... --.i.----- ·-·-...----

3 

4 

3 

4 

3 

3 



11 '·. 

RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA 
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TAMA#ÍIO ~•1nmassir..- T-..- u-.- ... -
---·· PM'iodoe Cle ---.--, ec:woa. Ut....._ --......_...,una..,.. -.-, - ión c»I -· -· ---· ·M• --

MADURU ---· ~--- --· ._ -- ---· cqc.__o -DIVERSIFICACI La omnpefti• -.nde ... ~-
... _....,. __ Le-..-. 

ON ---prodUct•. üi9ne --- ---- ---..._...usos en 

..,_ ___ -·-- ... ___ 
ftllWllCh9a yd1f•entea 

__ ,.. __ -- •un..-.._ - ~,. ............. -·---· ....... un~• --..---Un Pf'O(luCID o wwi u,_ ----____ .. 
..,,,.,.. .... ~º 

.... "" ta. ..... '°"' - -· ._ W9f1las o uhia.-S . --·· ...-i•de°"'9l0 

COMBINACION DE 
PRODUCTOS DE 
MERCADO 

IMPORTANCIA n.w un prOducto Nec:eulacl -~ ... L ...... Y...-...0 Mercado 
~ qu• lo tienen ....,..,.,. • ctelca. LAe l'IW"CadO. P9f'O can ••t1Wv_....d161111 
-.,..,,~ ... --- --· º'-
--- cons1ste-nte y ----· ew:........,.111• 

DIFEftENCIACION "'-dueto altamente Hep ..... _. .... ~no PrOClucto no 
DE PRODUCTO -..nicaacao. Existen --~ .... --·--· Oiferenci91111t can 

,._sustrtutos --- -·--- --ciamparables ~.~in•Pf" _,,_" ausl1tlJloa ...--- -- Ccatnf;I#.,._ O ··- -· 
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RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA 
JOYcRIAS GONZALEZ S.A. DE C. V. 

Dlff•Rmtc:IACIO 
NDE 
PRODUCTO 

............. ...•• .,..0 .. 3 ... 
~'"· 
~·• r-s>ulecmrt • -· 

AaASTECIMIENTO 

PRECIO PODER 
DE COMPRA 

• DISPONlalLIDA 
D 

• COMPRAS 

P .. ODUCCION 

CARACTERISTICA 
s 

VULNERABILIDAD 
ALA 
TECNCNOLOGIA 

--~Ud.ad de kts 
.....,,.aros et. arta 
...-.Ctlbd1dad. 

Un gran rth:ord d• 
cmnpr- se provee en 
9flll'oplmosmonloa 

R..-z.,, aus operac1onee 
8ift proo.mas. En el 
.-rkldo de p•alizaQÓn 
,. iltlefn,impe., ~n oe 
~ión ni cosloa 

En una industrr3 líder en 
~laimasa1t• 
~ia no •s probetl9 
que tDe camtHos 
l9ClftOlógrcos 
IDe farmen ~r_...enidla 

--... -..pn t • w•• eu....,.w.....,.,..• ,,,_,.__ 

~--· - ~ ,...........,.,,, . 
...-.LU 
....,_ normlMes. ---,,..,. imSIK'to 

Oc:•i'nnl*nente ,,.r' -
o,_ ele comprae. ta cr..-
" ,,.,.. tmp.KIO. 

..... 1widcsenasa.• 
fecM ODn camlliaa -
McnOllllgí• lent .... .....,.._. ... , ..... ~ ........ wu..,. ... ... 
tllCMlllgia. sin.- .... a 
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Loscam0illl9 
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VULNERA81UDAD De_.....,... .. .. 
ALA 
TECNOLOGIA 

VULNERA81UDAD 9' ....,.,..,. una cata.trote n1•~·1•~ . --- S1h.....,_WIW 

A CATASTROFES .. - .. ~fic:il!!!,,..,,.,. .... _,_ ... _ __ .._.. -----· wulfler_.. para....._, ----CGnMCwenc:imla ---·-- -·-..... los cuentoe. 9in...,...mpectoen --..... unai larg.., hsslorill ~ • r.aencl!On99 • - c---RELACIONES d9 ~· r•lacianee --- -·-LA80RALES - ....... ., ...... -----.. -· --- -........ --- ·---" ---DlaTRIBUCION 

ALCANCE La di9tribuc1ón ailcanza a La ~tOn alcanza•• s--
..... los Chl!!!nlt!S ,,..,_.._ • tos chenl-,.... ---~ydese~. _,,.-~ ------

CONTROL L• controles d~ la El--la~ 1A carnpeft'-.,... 
~ia ll•gan has.la-. ...,_.,,.porceón •m.,...._y 
nece9idad .. de toa ................. e-. ---•-con..- ---- prOdYd:oe...,...._ 

~a. proaucta9.,. por1oq&.19no...,_ 
~= ,..,. 1nfluet'ICl9 .,. conttal saDre • 
tee~decumpra Pl"OfT'llllCianO 

Cltelr.-..clllin 
(cadenll• .. ~ --· ~..-iaa. 
gmlm<ie9.-....... •c . 
., E1•GP9 w Nart9 -FLEXIBILIDAD TIENE LA Y RAPIOA A LOS CAMBIOS DE Las-• 

LOS POSIBILIDAD CE DISTRl•UCION ~acun8ft Loa~.,._ 

RESPONDER, DE OCURREN 1 ..... --1'0.-MA ecor..ióMICA FRECUENTEMENTE, ---- _......,...,,_... 
CAMBIOS. ALGUNOS PERO SE PUEDEN -·-· ..,. fmtal .. 'I .. 
SE PUEDEN ANTICIPAR LOS CUALES 

_ .. ___ - ........ -TICIPAR V PLANEAR TIENEN EN UTILIDADES Loe.,__~ --CON AÑOS CE DE POCA pero no...,. ... ......-
ADELANTO CONSIDERACION - ~·· -
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COMPETENCIA 

PODER DE 
NEGOCIACION 

• INFLUENCIA 
soaRE LA 
DEMANDACION 

• CONCENTRACION 

• INTEGRIDAD 

• ALTOS 
DIRECTIVOS 
ACCIONISTAS Y 
MIEMBROS DEL 
CONSE.10 
FIGURAS 
FAM09AS 
DISEjiuU)C)RES, 
ARTISTAS, 
MODELOS ETC. 

EftlllrwU sin eo1npet:eneae 
.,_•sus mere.-.,.__ 

~control aobl'• r...w...-~ 

...-•ven1:11en_,. ~--..-... 
~ pr.m.,rios 

• &iatu'n9 .. ,. Sin~ ...... 
-.....nc&11 o control eocwe .,,..,... 
•~a de prOCIUCtcJe ----clmrlllla bas.e. P.li un Miiio 
~o grupo 1ndustn• 
..._..e110 .. de.,.,.... 

Hmt _....bh1c1do una 
......- 1n1~rid~d por su 
eálide reputac1cn 

Laa ~directivos 50f'\ 
~as y lideres en 
,....acaoa d• gran 
~1ento 1~1ainel 

.. funge como cheqU9CI 
~l. Ademas s..,. 
~os .an persorwa 
• 8lkl> prestigio en loe 
~n.e1ona._.e 

~ .... 

·-----cl ........ bMe. un~· 
__ ... __ 
...... ,---·· -----, __ ..,_..._ 
temporal. 

... ,_ __ no 

owecwos tierwn wna h--..__ __ _._ 
4;onCl'of pnll'IWlllO ...,. • ---

.... ., ...... --· -·==----...... ____ Uft 

..... cliente en Europe _ .. _ 

Cirecl«-
- da pllla. - no --..-... --·---· 

Enlr--r -can..,.,..,...._. ..-.----. s ... ~....,. _...,_ 
can•,.....,. ... pr-·--pr0d..:lo8 - • 
compefti•. Laa-.... .... ---· -----W'M'l•-~·-----.. ,~-_____ ....., ___ 
serfallal 

Aun~~l
G...--49 
altOS .,, .. nwrc.-. 
naculJfWI . ..,, 
emr>argo,..,. 
repuc.=tón no --conocida en• 
meteedo., .. 
6mbll0~• 
lf'lterl'WCIQIW. 

Altos direc:üwaa o 
•c:C1otw.?9 .,......_ 
quenoetercen 
,.~ 

directae. ..... 
operaciión nonnet ca. 
laernpf-. 



¡--

¡_ 

" -, 
! -

_r· 

L. 

-f 

.. .-

RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA 
JOYEl'IAS GONZALEZ S.A. DE C. V. 

S. tiene wrw 11 ... oe ..-, se....,_...__ "••..a• ......... pero........ ___ ,_... ~-., -·-- --- ---
CONCL US!ONES DEL RIESGO EMPRESA DE 

JOYEFUA GONZALEZ S.A. DE C. V. 

-· 

SE EVALUARON 30 DE LOS PRINCIPALES INDICADORES PARA MEDIR 
EL RIESGO CUALITATIVO DE LA EMPRESA, ARROJANDONOS EN 
PROMEDIO UNA CALIFICl'.CION DE 3.57 LA CUAL SE UBICA COMO UNA 
EMPRESA DE MAXIMO RIESGO • . . 
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ANALISIS DEL RIESGO SECTORIAL (SECTOR PLATERIA Y JOYERIA FINA) 
Y ANALISIS ECONOMICO DEL SECTOR EMPRESARIAL GENERICO 

De ecuerdo • d8to• ptOpOf'Cionlldoa por 18 C8....,.. de 18 indu•tri81 de 18 joyeri• en M6xico en el 
81\o 1995, L8 indu•tn. aufrio ..,,,. contr8C:Ci0n en su merC8do intemo 81 denumb8,.. 18• v.,,..• 
en 8Pf'O~ un 70..., y• que 18 "'8yari8 de 18 ~· conalder8d8 como preai0a8a 
(di8n'lllnte, Z8flro, rubi y •~> y 81gun8• de le• -miprecio-• (cu.tzo, nwque-. gr8118te, 
c::in:on, pirft8, j8de, cor'81, 18pia1Uuli y perl8•) son impoft8d8a y au prec:iO •• cotiz8do en ~· 
8ai como loa met.ele9 utillZ8doa en au ~. aib.l8Ci6n que prapicio un ~ 
aigniftc8tivo en au pr9Cio y 81 no - con•ider9• 18• joy.. un producto Maleo, má• bien 
auntu8rio o de om81o, c:onjunt8menl8 can I• c:.ld8 de lo• ing,._ y poder 8dquiaitivo de 18 
p 111t1laciOn el sector iwgiatro ..,,,. disminución en vena.a del 70... 8P'Oxim8d8mente. con 
ver18Cione• del producto ,,. ... de un 15 + ó - . en el 81\o de 1998 el sector joyero IOgr9 un. 
reacttv8Ción en el mercado interno de •proxi'"8d8nWnte del 20'Wt con '9CllCi6n • 1995 y en 
1897 en el ~ lrime..,. del 81\o - no• in'- que el MCtOr preaenl8 -.peración en el 
mercado n8Cion81de8Pf'Oxim8d•mente un 7.1., con retlldón • 1998. 

Por Olra pW de ec:uerdo • 8'\M ... -16mic:aa efec:lu8doa por el petiódlco el fin•nc:iefo 81 19 
de -ptiembre de 1997, can infonn8Ción b•-d8 en utoa del •re• de ••ludio• económico• de 
b8n8mex, SHCP y a.neo de M6xico, 18• emprwa8a nac:ion81ea eatM ·~ • NCUperar 
au C8P•Cid8d de "'8niobra 81 1'99i•lral'M una coi11raeeión del 11., reel de lo• a-•to• de 
opeiac:l6n en el 1er. -•tre en rel8ción can el igual periodo de 1998. 

Ello ..,,inoro el peso de loa pato• de operación dentro del co•to de 18• empre-•. pueato que 
aigniflC8rOft 25.4 ., en eatructunl to't8I durante - - junio el •fto paa8do y en igu81 l8pao de 
••te •i'lo b•j•ron • 21.3'Mt. · 

El C8Pil81 productivo eal8 dando ••l'l•le• de mejora• dentro de I•• empr•aa• que Ir•• auperar 
una etap• critieai, - dieron en la n-•idad de ineurSion•r en otro• mel'C8do. de ••tructural 
su• deud•• financieras, crear •lianzaa y cubrir los espacios del eslabonamiento productivo. 

El graclu•I equilibrio en.,. ingreso• y g•stos de las compal'lias posibilitó que esta •v•nza,..n en 
la C8naliZación de ...cursos• la esfera de la produc:ción, lo que permitió un aumento de 21.5% 
re81 en los gastos de inversión que efec:tuarón las empresas hacia distintas actividades 
económie8a. 

Loa sec:torea m•• dinlllmicos en la orientación de recursos al lllmbito productivo fueron loa que 
- citan • continu8Ción: siderUrgia, minería, comunicacione• y tr•nsportes, grupoa industri•le•. 
tienda• comerciales, ••í como las lnduatrias productora• de bebidas y del cemento. que en su 
con;unto contribuyeron con 81'Mt del inversión fija bruta ejarcida en 18 primera mitad del •fto. 

ain emb8rgo, 18• emPl'9-• aún - encuentran hnte a la disyuntiva de erecer conforme • I•• 
paul8• del program• económico gubemament81, cuyo puntual es el comercio exterior, ó ,.si•tir 
• 18 deflcienc:i8• estructurales del merC8do intemo, que impiden una mllls rllipida recuperadón. 

L8• empre•- han tenido que destinar recursos pan¡ lograr pr•-nci• en nuevos merC8do•. 
porque en el men:ado interno, no ven m•yore• posibilidades de colocar sus merc:8nci••· es ••I 
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que et coato de ventas p-. la• tmn.a - elevo 14.5"' ,.., en et periodo enero - junio de 1997 
en releci6n can 1gu111 periodo del -'o peaedo. 

El ectu.i '•- de opereci6n en que ~ ••• empre-• en et paia M e;en:e un grado de 
diacnminación hacia la• de larnat\o micro y pequet\aa • y• que 80n la• grande• y medi•na• 
c:arpo1mciOl .. a la• que encajan en et esquema de NC:Uperación del~ -lámico. 
cuyaa penpec:tiv•• de '9nlabilidad ••'*' en nuevo• merc8doa. 

La ~ ftnenciere y de ope'9Ción en lea empresa••• un factor prioritario por el efecto 
multipllcedor que genera aobr9 la -t0tni• en au con;unto. De .... tendetlCia depende la 
aperturm de loa ,.,._ empleo• y la recuperec:ión del poder adquiaitivo. 

Loa aignoa de ~ productiva - -ian reflejado• en un •v-- del empleo durante 
loa prlmeroa .... wa del 81\o y conSiguientemente en la l9acci6n de loa nivele• de 
canaumo de la pobl1c;(w1. 

Según le SHCP aobf9 la ofetla y demend8 agregada• loa gaato• de consumo privado reponen 
una taza de c::NCimielilO ,.., del 4.5.,.......,,.. la prtnwa mitad del 81\o, ,.apeclO • 1gu1111apao 
de 1998. 

La flexibilidad en la camen:ialización y la c.pecidad de compra en loa ••Atoa altos y medio• 
de la población proporcionaron un conaumo excedente ya que loa gesto• de consumo que 
~ un mayor avance fueran loa de lbienea durwderoa. fundamenlalment c:omprm de 
autom6vlle• y eleetradonW•ticoa. cuyo incremento ,.... fue del 22 .. .,, .. -- de ,.,.. .. ICia y 
un 7. 1 .. en et rubro de joy••. •lhai•• y relojea en et periodo ante• Citado. 

En contra•te et pato de biene• l'}O durable• y WWc:ioa como alimento•. bebida• • tabaco, -•tuerto. calzado y ertlculoa ,,_,. et cuidado penonal y et hogs. entre otros rutwaa, 
aumena.ron en un 3.1 .. •una tez• anual en el primer semestre de 1997. 

Lo anterior iluan la man::ac:I• disparidad en los ritmo• de recuperación del conaumo privado de 
I• poblac:ión: pera loa eantoa de ing,.aoa medio y ano. I• prioridad no es un gesto mllis 
elevados en alimentoa; pera los estratos de b•j• remune.-.cl6n adquirir este tipo de productos 
•• una ,,_aided poatergada. 
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ESTUDIO FINANCIEl'O 

..IOVIERIAS GONZALEZ S.A. De C. V. 

l!STADO DI! Rl!SUL TADOS DEL PRIMER Sl!Ml!STRe De VIDA DeL "'°Vl!CTO 
~n-M 

(MILl!S ~ DLLSt 
VENTAS 2311.00 

coaTo OE VENTAS 
COSTOS OE PRODUCTOS 125,00 
GASTOS DE FABRICACION 28.40 

TOTAL COSTO OE VENTA 153,40 

UTILIDAD -UTA c.eo 
GASTOS OE OPERACION 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 25.00 
GASTOS DE VENTA 32.00 
DEPRECIACION s.oo 
• OTR08 GASTOS DIVERSOS 4,50 

TOTAL GASTOS OE OPE~ION ee.so 

UTILIDAD OE OPERACION 13,10 
GASTOS FINANCIEROS 15,80 
IMP. COMPENSATORIO POR: 
INGRESO DE DIVISAS 2.37 

TOTAL GASTOS FINANCIEROS 18,17 

UTILIDAD ANTES OE IMPUESTOS -5,07 

TODO TIPO CE CAMBIO AL 30/JUNI0/94 13.3840 X DLLS.USCY 
•GASTOS CON RELACION DIRECTA A LA OPERACION 

CMIL.e8Det 
Pl!aoe 

~ 
100.-.. 7•.eo 

53,00.. 423,00 
12.00.. •.10 ....... 519,10 ...... 279,51 

10 .... M,90 
13, .... 109,29 

3 .... 27.07 
1,9, .. 15,23 

29 ..... :ns.1• 

5 .... 44,32 
8 ..... 53,48 

1.-.. 8,02 
7,8- 81,48 

.:z., ... -17,18 
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ESTUDIO FINACNIERO AL PRIMER SEMEST'Re DI! 19N. 

(MILES DE DLLS) (MILES DE PESOS) 

ACTIVO EN OPERACION 

VENTAS 

C08TO DE VENTAS 

UTILIDAD BRUTA 

GASTOS DE OPE-CION 

UTILIDAD DE OPERACION 

GASTOS FINANCIEROS 

UTILIDAD CJRAV-LE 

340,0 

239,0 

153,4 

•2.8 

811.S 

13,1 

18,2 

-S,1 

GRADO DE P~A OPE-TIVA 

~· 

( 1-X 1 • 

GPO• 

QPOa 

GPF• 

WNTM( 1-X) 
VENTAS ( 1· X) ·C. F. 

UTILIDAD MARGINAL 
VENTAS 

COSTO DE VENTAS 
VENTAS 

239.o 1 1 - .es > 
239.o ¡ 1 - .es 1-e11.s 

82.8 
13, 1 

e.3 

112.e 
238 

135,4 
238 

GRADO OE PALANCA FINANCIERA 

UTILIDAD OE OPERACION 

0,35 

0,85 

1150,58 7-.-
519,10 ... 
279,51 

2311,111 

44,32 

81,49 

-17,18 

UTILIDAD DE OPERACION - ( 1 + OIV. PREF. ) 
1-T 

GPF• 

GPF• 

GPT• 

13,1 
13.1-18.17 

"(2.58) 

8.30 X (2.59) = (16.25) 

T • 44 .. z 34.00 ISR + 10.00 PTU 
TIPO DE CAMBIO AL 30/0el94 S3.31MOX DLLS. USCY 

8.15 .. PORCENT¡!UE EN EL CUAL 
DEBIERON sua1i. sus VENTAS 
PARA ABSORBER LOS COSTOS 
FIJOS Y FINANCIEROS TOTALES 
OPERANDO CON UNA RENTABILIDAD 
CERO PARA EL CAPITAL PROPIO 
INVERTIDO. 
100 I ( 16.25) • (8. 15) 
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1ER. SEMESTRE DE 19M 
PUNTO DE EQUILIBRIO 

1Eflt. SEMESTRE DE 1994 (MILES DE DLLS USCY) 

PE• 

PE• 

PE• 

CF 
1.00. cv 

VN 

87.97 
1 • 153.4 

238 

250,49 

89.50. 18.17 - 87.87 

CI" • GASTOS FIJOS DE OPERACION Y FIANCIEROS 

DATOS DI! LA INVERSION 

ACTIVOS TOTALES 
PASIVOS TOTALES 
CAPITAL CONTABLE 

ASIGNACION POR RUBRO 

ACTIVOS FIJOS 
CAPITAL DE TRABAJO 
MERCADEO 
INVERSION TOTAL 

ENDLLSUSCY 

M0.000.-
113.333.-
228.M7.-

250.000.-
75,000.-
15.000.
MO.OOO.-

TIPO CE CAMBIO $3.3840 X OLLS. USCY. 

... 

ENPESOSM.N 

1. 1 50.590.-
383. 519.-
787.041.-

848.000.-
253.800.-
50.780.-
1,150.580.-
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.IOYERIAS GONZALEZ S.A. De C.V. 

ESTADO DE RESULTADOS DEL SEGUNDO SEMESTRE DI! VIDA Dl!L PROYECTO 

VENT-

COSTO DE VENTAS 
COSTOS OE PRODUCTOS 
OASTOS DE FA8RICACION 

TOTAL COSTO DE VENTA 

UTILIDAD BRUTA 

GASTOS DE OPERACION 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 
GASTOS DE VENTA 
DEPRECIACION 
•OTROS GASTOS DIVERSOS 

TOTAL OASTOS OE c.ERACION 

UTILIDAD OE OPERACION 
GASTOS FINANCIEROS 
1-. C~NSATOAIO POR: 
INGRESO 0E DIVISAS 

TOTAL GASTOS FINANCIEROS 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
MENOS ISR Y PTU ( 44 .. ) 

UTILIDAD DISTRIBUIBLE 

(MILES DE DLLS) -
21e,8 
4e,9 

289.5 

115,5 

25.0 
39.0 
e.O 1•.• 

•• 9 

29.8 
15.• 

2,37 
111.17 

11,43 
5.03 

6.40 

TODO TIPO DE CAMBIO AL 31/DICIEMBRE/94 4.85 X DLLS.USCY 
ISR • 34 .. PTU AL 10% 
•GASTOS CON RELACION DIRECTA A LA OPERACION 

1-
~ 

5nl> 
1~ 
7.,.. -

8.4 ... 
9,:1.,... 
2,0.,... 
4 .... 

22.:11 .. 

7 ..... 
4,1.,.. 

0,81 .. 
4,71 .. 

2 ..... 
1,30'llo 

1 ..... 

(MILESOE) 
PESOS 

1M7,25 

1.085.08 
242.01 

1307,07 

seo.1• 

121,25 
174,8 
38.80 
e1.• 

41S,S1 

143,58 
78.83 

11,48 
118.12 

55,43 
24.38 

31.04 
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ESTUDIO FINANCIERO AL 2DO Sl!Ml!STRI! DE 1 .... 

ACTIVO EN OPERACION 

VENTAS 

coaTo DE VENTAS 

UTILIDAD BRUTA 

GASTOS DE OPERACION 

UTILIDAD DE OPERACION 

GASTOS FINANCIEROS 

UTILIDAS GRAVABLE 

UTILIDAD DISTRIBUIBLE 

GRADO DE PALANCA OPERATIVA 

GPO • VENTAS ( 1 - X ) 
VENTAS ( 1 - X) - C.F. 

( 1 • X ) • UTILIDAD MARGINAL 
VENTAS 

X • COSTOS CE VENTAS 
VENTAS 

G.P.O.• 115.5"' 3.90 
29.e 

GRADO DE PALANCA FINANCIERA 

(MILES DE DLLS) 

340.0 

3H.O 

298.5 

115.5 

es.e 

a.e 

18.17 

11.43 

e.40 

GPO • 3115.0 (.30) 
3115.0 (.30) - 85.9 

• 115.5• .:so 
. 3115.0 

299.5 •. 70 
3115.0 

(MILES DE PESOS) 

1 .... 

1M7.25 

1307.07 

590.17 

41•.•1 

143.59 

•••• 
5S.43 

31.04 

GPF• UTILIDAD DE OPERACI~ -· ·--- · 
UTILIDAD DE OPERACION - ( 1 + QIV pBEF) 

l·T 
GPF• 29.9 

29.e - 18.11 

GPT • GPO X GPF 
GPT•3.90X2.59• 10.10 

2.59 NIVEL MAXIMO QUE SOPORTA EN 
CAIDA EN VENTAS PARA OPERAR 
CON UNA lllENTW IDAD CElllO PARA 
EL CAPITAL PROPIO INVERTIDO 

100110. 10 • 9 .... 

TIPO DE CAMBIO AL 31 DE DICIEMBRE CE 1994 PESO X DLLS USCY 
T • 44'!1. ISR 34% + PTU 10% 
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aDO. SEMESTRE DE 1994 

PE• CF 
1.00- cv 

VN 

PE• 104,7 
1.00- 299.S 

:ses.o 

PE• 348.90 

PUNTO DE EQUILIBRIO 

(MIL.ES DE DLLS USCY) 

C~ • COSTOS Fl.JOS DE OPERACION Y FIANCIEROS 

CI". 85.9. 18.17 •104.07 

DATOS DE LA INVERSION 

ACTIVOS TOTALES 
PASIVOS TOTALES 
CAPITAL CONTABLE 

ASIGNACION POR RUBRO 

ACTIVOS Fl.JOS 
CAPITAL DE TRABA.JO 
MERCADEO 
INVERSION TOTAL 

ENDU.SUSCY 

340.000.-
113.333.-
229.987.-

242.000.-
83,000.-
15.000.-
340.000.-

TIPO DE CAMBIO 4.85 PESOS X DLLS. USCY. 

ENPESOSM.N 

1 .. 9.000 
549.1165 

1099.»5 

1173,700 
402.550 

72.750 
1 ... 9,000 



.IOYERIAS GONZALEZ S.A. De C.V. 

ESTADO DE RESULTADOS Dl!L TERCER SEMESTRE De VIDA DEL PROYECTO 

VENTAS 

C08TO DE VENTAS 
COSTOS CE PRODUCTOS 
GASTOS CE FABRICACION 

TOTAL COSTO DE VENTA 

UTILIDAD BRUTA 

GASTOS DE OPERACION 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 
GASTOS DE VENTA 
DE-ECIACION 
• OTROS GASTOS DIVERSOS 

TOTAL GASTOS DE OPERACION 

UTILIDAD DE OPERACION 
GASTOS FINANCIEROS 
IMP. COMPENSATORIO POR: 
INGRESO DE DIVISAS 

TOTAL GASTOS FINANCIEROS 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
MENOS ISR Y PTU ( 44"16. ) 

UTILIDAD DISTRIBUIBLE 

(MILES DE DLLS) 

592,0 

379,2 
85,5 

... 1.7 

130,3 

34,5 
•2,0 
a.o 
a,5 

93,0 

37,3 
15,9 

2,37 
18,17 

19,13 
8,42 

10,71 

TODO TIPO DE CAMBIO AL 30106197 8.29 PESOS X DLLS.USCY 
ISR • 34 .... PTU AL 10 .... 
•GASTOS CON RELACION DIRECTA A LA OPERACION 

(MILES DE) 
PESOS 

1- 3723,M 

.... 23119,30 
1•• 537,79 
7 ... ~.-
22"' 919,59 

5,U.. 217,00 
7,a.. :ztM,19 ,, ... 90,A 
1.•~ 53 .... 

15,70'tlo 5M,97 

•.~ 23",82 
:z,e.,.. .... 
º·- 1•.eo 
3,0.,.. 11•.:ze 

3,23'11. 120,34 
1 ... ~ 52,87 

1.- 87,37 
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ESTUDIO FINANCIERO AL 3ER. SEllESn.e -· 
ACTIVO EN OPERACION 

VENTAS 

COSTO DE VENTAS 

UTILIDAD •RUTA 

GASTOS DE OPERACION 

UTILIDAD DE OPE.-...CION 

GASTOS FINANCIEROS 

UTILIDAS GRAVABL.E 

UTILIDAD DISTRIBUIBLE 

GRADO DE PM.AHCA OPERATIVA 

0P0 • VENTAS ( 1 - X ) 
VENTAS ( 1 - X ) - C.F. 

( 1 - X ) • UTILIDAD MARGINAL 
VENTAS 

X •COSTOS DE VENTAS 
VENTAS 

G.P.0.= 130.2• = 3.50 
37.2• 

GRADO DE PALANCA FINANCIERA 

GPF• UTIL.IDAD DE OPERACION 

(MILES DE DLLS) 

3'0,0 

592,0 

'81,7 

130,3 

93,0 

37,3 

18,17 

18,13 

10,71 

GPO • 592 (.22) 
592 (.22) - 93 

130.3 •. 22 
592,0 

'8'f.7 •. 78 
592,0 

UTILIDAD CE OPERACION - ( 1 + DIY PREF ) 
1 -T 

GPF• 37.3 1,95 
37.3 - 18.17 

GPT = GPO X GPF 
GPT • 3.50 X 1.95 = 6.825 

(Mil.Ea DE PESOS) 

21:1e.eo 

3723.M 

~.09 

.;819,H 

SM,87 

234.82 

11',28 

120,M 

97,37 

NIVEL MAXIMO QUE SOPORTA EN 
-- -CAIOA EN VENTAS PARA OPERAR 

CON UNA RENTABILIDAD CERO PARA 
EL CAPITAL PROPIO INVERTIDO 

100 / 9.825 •1•.e5'Mo 

TIPO DE CAMBIO AL 30 DE JUNIO DE 1995 6.29 PESOS X DLL.S USCY 
T • ••'M> ISA 3''M> + PTU 1 º"" 
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PUNTO DE EQUILIBRIO 

aaR. •eMe•TRE DE VIDA DE P"OVECTO 

30 DE .IUNIO DE 1 IHM (MILES DE OL4S USCV) 

PE• 

CF 
1.00 • cv 

\IN 

111.17 
1.00-4151.7 

592.0 

PE• 505.31 

CF • COSTOS Fl.IOS DE OPERACION Y FINANCIEROS 

CP• 93.0. 18.17 •111.17 

DATOS DE LA INVERSION 

ACTIVOS TOTALES 
~A81YOS TOTALES 
CAPITAL CONTABLE 

ASIGNACION POR RUBRO 

ACTIVOS Fl.JOS 
CAPITAL DE TRABA.JO 
MERCADEO 
INVERSION TOTAL 

ENDLLSUSCY 

340.000.
•113.SU.
.22t1.ee7.-

234.000 
91.000 

15.000.-
340.000.-

TIPO DE CAMBIO AL 30/06195 6.29 PESOS X DLLS. USCY. 

ENPESOSM.N 

2138,800 
712 .... 

1425,735 

1471,MO 
572.390 
M.350 

2.1:sa.eoo 

/ 

--- . 
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PRINCIPALES INDICAOORl!S FINANCle9'0S 
.JOYERIAS GONZALEZ S.A. De C. V. 

30/De/94 31112194 

p!!QQUCINlQAQ 
UNNN ·2.14 1.• 
..-AT ·1.48 1,M 
UNICC ·2.23 ' 2.12 

~ICIENCIA 
ACTIVO FIJO VTASIAF 0,84 1,58 
ACTIVO DIFElltlOO VTASIAO 15,73 25.-
ACTIVO TOTAL VTASIAT o.e• 1,13 
CAPITAL DE TRABAJO VTAS/C7 3,14 4,83 

'MWUO'MtENTO 
P-IVO TOTAL/CAPITAL. CONTASL.E 0,50 0,5 
PAmNO TOTAL /ACTIVO TOTAL 33,333 33,33 

ESTUDIO DE COSTOS Y GASTOS 
COSTOS DE VENTAS IVTAS NETAS es.- 70.-
°"'8TOS DE ADMONIVTAS NETAS 10.- e.4-
°"'8TOS DE VENTASIVTAS NETAS 13,515 .. •.37 .. 
0'"'0S DIVERSOSOIVTAS NETAS 5.~ ...... 
OTOS. FIN. INTEO.IVTAS. NETAS 7.15- 4,71 ... 
CONTR••UCION MARGINAL. UV/VN ·35,00 .. 30.-

COBERTURA 
COBERTURA CE INTERES 
UTILIDAD CE OPERACION 0,72 1,153 
PAGO CE INTERESES 

30I06l95 

1.1 
3.15 
4,72 

2.52 
39,49 

1,74 
1,5 

0,5 
33.33 

71,00. 
5.-
7,0MI. 
2.71 ... 
3,07 ... 

22.00 ... 

2.05 
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JOVERIA OONAUEZ S.A. oe C.V 

TIEMPO DE AECUPEfllACIO DE LA INVl!ASION 

A) IMPORTE DEL PROYECTO DE LA INVERSION 
•> -OMEDIO DE GENERACION 
C) TIE~ DE RECUPERACIO ESTIMADA 
0) TI~ DE RECUPE-CION DE LA INVERSION 

(MILES DE DLLSJ 

UTILIDAD 
MAS DEPRECIACION 

tER SEM 
tllN 

-5.07 
8,00 
2.93 

340.000 DLLS 
t2.001 DLLS 

ts Aliros 

GENERACION BRUTA PROMEDIO SEMESTRAL 12.0t 

TRI • 340 • 28.30 
12.01 

200. llEM 
1 ... 

••• 8,oo 
14,40 

TIEMPO ESTIMADO DE LA RECUPERACION DE&...-. INVERSION 14. 15 MoS 

ESTE METODO NO TOMA EN CUENTA EL VALOR DEL DINERO EN FUNCIÓN OEL TIEMPO. 
8'N EMBARGO ES FACIL DE ENTENDER Y SE AMPLICA CUANDO SE CARECE DE DATOS 
~J/llltA ESTABLECER EL TIEMPO DE RECUPERACION CON MAYOR ~c1aic:w. 

3ERSEM 1-
10,71 
a.oo 

18,71 
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JOYERIAS GONZALEZS.A. DE C.V • 

.. 
EVOLUCIÓN Y COMPORTAMIENTO DE LOS PRINCIPALES INDICES Y 

AGREGADOS 

1• SEMESTRE VS r SEMESTllE . 
conc-to 

, ____ ,,. 
211o •• -...,,. "•riaclon " 

v ...... 239 .. •3.13 
GPO ••• 3.90 138.HI 
G~ 12.AI 2.•• 1197.281 
GPT 11 .. u1 10.10 C1e2.1SI 

CVNN u.oo 79.00 7.70 
VTILllATANN H.00 30.00 IM.1•1 

GFNN 7 .•• 4.71 (38.711 
VTILNETAICC 12.231 2..82 2H.•8 
VTIL. NETAIAT (1.••• 1 ... 2H.17 

2• SEMESTRE VS 3• SEMESTRE . 
conceolo 2do. ••m••,,. 3do •• _.,,. "•ri•clon " 

Venhla •• 882 83.7• 
GPO 3.80 3.SO 110.281 
GPF 2 .•• 1 ••• 12•.711 
GPT 10.10 •• 82S (32.•2) 

CVNN 70.00 78.00 11.•2 
VTIL.BRTANN 30.00 22..00 , ..... 

GFNN •. 71 3.07 (34.81) 
VTIL.NETAICC 2.82 •• 72 •7.37 
VTIL. NETAIAT 1.88 3.1S e7.S8 
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ESTUDIO FINANCIERO 

CONCLUSIONES 

Se observa un cr9Cimiento aumamente imponante en el c:oato de venta• , el 1;1,tal Ci9f1e 
Mnm varteci6n positiva de crecimiento del orden de 7. 70,. al .,.... de un es.oo,. • un 
70'M. en el aegundo -meatre de operación en la vida del prov1cea • el c:oato aigue au 
tendencia alciata con una variación positiva aun mayor • la cual M ubica en un 11.42 ,. 
al P•••r de un coato de ventas de un 70.00'M. a un 78.00'M. en el ..,_,. -mestre de vide 
del proyecto , en conaec:uencia la contribución marginal ~ en un ORMn del 
M.1.C'M. el caer de un 35.00'Ko a un 30.00'M. del pri,.._ el aegwldo ._.are de la vide 
del proyecto y continúa decreciendo en un orden del 2e.ee,. del segundo al tercer 
aemestre , al caer nuevamente la contribución marginal de un 30.og,. •un 22.00'6.. 

L• empre•• ha logrado disminuir sus gaatos de op9f'8Ción de un 29.45% en el primer 
aemestre a un 22.31'111 en el segundo semestre y a un 15.70,. en el tercer semeatre, 
aituación que .. ve reflejada en los índices de •fldenci• , ye que mueatran un 
incremento en la rotación de sus activos fijos de un .94 veces en el primer semestre a 
un 1.59 en el aegundo semestre y un 2.52 en el tercer aemestre, de igual manera logra 
lnc:rementar de m-ra poco signif'icativa la rotación de aua ac:tivoa totale• al pmaar de 
.89 en el primer semestre aun·1 13 en el aegundo semestre y a un 1.74 en el tercer 
semestre. 

Se observa tambi•n se incrementa la eficiencia en la rotación del capital de trabajo al 
pesar de un 3.14 en el primer semestre a un 4.63 en el segundo -mestre y a un 6.50 
en el tercer semestre. 

Por otra parte la empresa logra disminuir gradualmente sus gradoa de exposición al 
nesgo operativo y financiero lo cual se refleja-al decrementarse au grado de palanca 
total de un (18.25) a un 10.10 con relación del primer al segundo semestre y logra 
reducir en un 32.42 % su grado de exposición total al pasar de un 10.10 a un e.825 
del segundo al tercer semestre. 
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Ea claro que la empresa ha incrementado su• niv ... • de productividad de manera 
poco signifie.tivaa ID• cuales eran negativos en el p,;,._. -•• , al pasar de un 
(2. 14) a un 1.88 y a un 1.80 en ., segundo y terc:er -• reapec:tlvamente eatoa 
c:on relación a ID• indices de utilidad neta versus ventea netas , - aptWCia ta~ un 
cr9Cimiento inercial con relación a la productividad del C11Pi1af contable et cual tuvo un 
avance de ser negativo en el primer semestre (2 .23) • un.2.28 con relac:i6n del primero al 
segundo aemea.,.. de 2.82 a 4. 72 del segundo al ten:ar -•• en este últimO 
periodo •• muestra una variación positiva del orden de 87.37'6 con respecto al 
segundo semestre. 

u empre- logra a su vez incrementar la productividad del 9Cllvo total , misma que era 
negativa en el primer semestre y pasa de un (1.49%) a un 1.88 al segundo semestre y ••ta crece en un 87.55% al pasar de un 1.88 a un 3.15 con retac:ión del segundo al 
tercer semestre. 

Cabe sei'lalar que no se conocen tas condiciones d• los recursos ree.bados de tas 
fuente• extemaa de financ:iamiento ( plazo de gtac:ia • s; eJliate .... , número de 
amonizaciones para liquidar el crédito • tipo de garantia otorgada , tasas rnoratortas 
negociact.s • penalización por prepago etc. ) sin embargo - mueatnl una mejoría en 
ID• índice• de cobenura de intereses . los cual•• pasan d9 . 72 a 1.83 d., primero al 
segundo a.mesare y de 1.83 a 2.05 del segundo al ten:er _.,. , - desconocen 
tambí•n las pollticaa establecidas en cuanto al tiempo p.,. la recuperación de la 
inversión y demils políticas financieras en relación al uso y aplicaeión de los recursos 
generados. 

Ea imponante destae.r que la empresa dece tener como prioridad el controlar y 
disminuir la tendencia creciente en el costo de los insumos ya que estos se han 
elevado considerablemente en la vida de operación del proyecto o bien estudiar la 
posibilidad de repercutir este a los clientes • sin que se salgan del mercado por precio • 
ya que de lo contrario los esfuerzos de esta por incrementar sus nivele• de eficiencia y 
productividad no servirán de nada o bi•n tratar de compensar las deficiencias 
detectadas con mayores indices de eficieneia en la rotación de activos totales. 

La rencabilidad del capital contable es muy baja comparad• con la ,._ de cates a 90 
dias en el segundo semestre de 1994 tasa 2.82 inft.Oón al 31/12194 7.05% cete• a 
90 dias 18.9210 , se observa una ligera alza en la rentabilidad del e.pitar contable en 
el tercer semestre d• la vida del proyecto la cual es de 4. 72 sin embargo no compensa 
ni siquierai la inflaeión la cual en ese mismo periodo fue del 29.2 y el rendimiento de 
cates a 90 días 48.2770 . 
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CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO 

Exi•en dos e..,._.09 ,,_,.. conocer et producto. ,,_,.. telWI' •xllo como vendedof" se 
necesita: 

c---.n•~ 
EJfllljCer - Detielldoe 

P« lo cual " nec Heno t- ,. cepeeicled de conVertir tos conoeinlient- sotlr9 ,_ iOr• 
en -ej .. ea..uv .. ...,. .. diente; MI - d9 ecllvtner ... -•ld•dH que .. -..a.._ .....,__ ~ 

CONOCER aua CAlltACTENsTICAS 

p.,. podel' vender joweña, .. -..lo saber lo que M .. a vendiendo, por IO cual es 
~ te1Wr amplio __.miento 80blw tas cerac::tert911Caa mas sotlfwaalienles del produCllO. 
8iendO _.,.de t-'1"'- .. c:fienle. 

Una .- pette de 9ilO ....... 81 comente da ,_ e.-enclaa del -elll•cimlenlo. POI IO 
cuat .. -..- _. .. -no conocer que pieZaa .. _,..,. dlSponillles. 1' •= 1 1C'IHda--.t-=il., ......... 

Entrw toe dat09 o infonnac:i6n mu lmpostant.. que .. dallen tener de JolfWfa .. _,..,...,., 
Anl1c1detll•., tNldieiol•s de la joywfa. 
Origen de IOe mM ....... 
Loeatlzacl6n de loe centros de di•ribución 
P,_s de elallonlci6n 
c::ar.caen•~ gene,.._ del diaefta 

EXPLICAR SUS BENEFICIOS 

El objetivo de conocer loa De,,.ficos de ta jo)ferfa. radiC:a en -r un elemento awrlliar que 
proporcione confienze sufleienle pare efec:tuer mejores ventas. Sin emDergo, ,,_,.. lograr -
ventes, .. tiene que tener ,. capecided de explie:ar et Cliente estos benef"ICios, en un lengueje que 
ellos comprenden, de tal fonna que los veen como vente; ... 

Puede d- et momento de que - .. menc:tone en ebaOluto.las c:arectenlliees de tas 
JolfN, pero el conoc:er In pennili,.. 11-r ver que .. conoce de Jol'erfe. 1' e•o t,..,.. como 
rwsultedO que tos c:11en1 .. tengan confianza en et vendedor. 

. En el momento de~ e.1 impalte ... necaserfo c:onsicWrar que et Cliente c:ap1e que 
todas las Jolf' .. son val._, 1' por q.- una "mu que ot,.., da e .. manare et Clierlle _.,..,.de 
mejor mane..., un prwc:iO etto que otro que no .. 41 lnfonnado. 

Sin embergO .. impoflante NC:Onter, que 1.. ventejes deber•n ceSi Siempre ser 
TRANSMITIDAS en t•rm1-. .. ntlmentales, mu que en t•nninos t•cnieoS o pr6c:lieoa1 con et fin 
da eproximW e io. deseOe., emocione• pewa,_ del diente. 

Es mU)f' importante dar tod• las epliCllc:ione• al nusmo nivel de conocimiento, grado de 
inleÑS 1' estiPUlacldn que tenga el diente , lf' enume,..r ,.. ventejes m41s impollent• a le vitlla 
dat Cliente de que M t,..te, dependiendo de lo que quier. 1' de qu .. n .. a. Ye que podtfe ser por 
motlv09 ta,.. como et -· le fasclnacl6n, el pr9911g1o. la moda o cualquier ot,.. razOn. PfK IO que, 
algunas de las ventaj• que el Cliente puede ver al eclquirir una Jol'e -= 



1 
Une co.lumllf9 rom*1tic8 
Ser un almbOlo de •xllo - .. mMrimonio 
Por un 19gelo ·~ pera -•moredos 
une f_. de Olll•ner -· ,.ormer pene de un t.-a extemo 
Une vi• de eflrmer le prvp;e imegen 

Sin embel90, delleni dW me,ar importencia • le e.picacidn de I•• -•• • q- • ,_ 
c:erec:llerflllleea, 1'• que • M - .. pnlduclo 11' t._ ,_ cmr9Cterf•lcn de ,.. Jolf-· teniendo 
•• C..,ec:ided de •Jqlllcertea en ronne.·de ventejea ..-a et ~. Mr6 mucfto ma encaz et •xllo _,_V __ _ 

Teniendo - fund-o et hecho de q- Ced• ~ - única. M -•lll•ce que t.......,. 
lo - los conaumidolWs. Y 1'• que por -•ecuenc:ie - • ...._. doa Cllent- lguele9 ... ....,..._. 
edeptW • le ,.._edón de ,_ necuilleda de C8Cle uno de ellos. 

CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Elúeten eso. SW90unt•• _,.alcas pera cont-•r. Que Sirven pera evettguer lo que M 
~--de un diente ._cueie.son: 

¿Qui*I .. ? 
¿a.. • IO que necelllla'P 

¿Qu,.n _., Lee f•ll• ~ flWQ.ient" q- M conteten terde o tempeno, temo en el 
"'9dlo eociel como lellarlll. conai.ten - ,.. su~. 

Pw ejemplo: SOio potqUe un Clllenl• no M - lllen v-ido. 11' no M .,....._de le 
menere edec:uede. no .. puede suponer que no tiene cepecid8d de compre. 

Pw lo cuel Siempre se delle olleerver 11' no solo mi._. SI en el mom-o se eti•nde • un 
Cliente no M delle dejer de oo..rver • los otl09 cliente• que •st•n esperando. por lo cuel delle 
....,.._ COlll8CIO - .. mlnlde. • 

Le otieervecl6n del cliente delle ser d• forme disc:ntte. eún ente• de que el Cliente SOiicite 
servicio ¿Como ve v-ido el Cliente? Si v• de menera infonnel ¿Uev• elgún Keesorio de gren 
velor? ¿Que tipo de jo!f•• lleve? ¿Que se puede .Oiviner por le eded 11' el sexo? ¿V• • I• mOde? 
¿Guste de lo modemo, el~ o entigllO? 

El primer contec::to puede indicar mucho sotwe et cliente, pero no delle tomer.se como 
'9ferwncie. Pere conocer ven:l-re-e •• consumidor, tencrra que elel!orerse pregunt•• y 
•scuc:h•r ••• '9spuestu. 11'• que estes set$n facto,.• que indiquen resgo• específicos del cliente. 

E• verldico q- los jóv- den le impresión de -- buscendo un enillo de compromi-. 
•nt- q- de un enlv-"O de bOdeS; que une seftorll, de óptime presencie, llu9que un• iOll'• 
etrec::tiv• pere elle. Pera evettgüerto. se tendr6 que et.eborer preguntes. sin ceer en un 
lnten"Ogetono. Le sonn.. el Cliente 11' et confort. son elementos prlmon:lieles pera logr•r ventu. 

SI el cliente .. un Cliente h•lliluel, se le deller6 .. mer 9iempre por su nomllf9. Lo 
lmpottente no •• corno se ve• .. Cliente, sino como se v• .. en su persone. El intentar conocer 
qu .. ~ son •ll'uder6 • vender lo que •• lluSCe. 

¿QW •• lo que necesltll? AJ pregunt•ri- que neceSit•. se evettguere que llene 
pens8do comprer, sus neceSid-s ...... pueden no ..a- mull' cl•ras. ye que los Client" • 
menudo solo tienen une vege idee de lo que buKen, le lebor con9iste en eUJcili•ries • decidir lo 
q- neceaiten lf con-.guir I• Jo!f• perfeclle pera ellos. 

¿Ea un presente? ¿P- qui6n? ¿El motivo? ¿oceSión especial? ¿Algune idee en 
_,,_¡el? 

Por lo tento .. indlspensellle demoslnlrie su pertieip9Ción en le compni que efec:lúen; Y• 
q- .. D99111111• ma probellle que ... une ocasión muy imponente pera ellos. con gren releveci• 
penionel. Por lo que pera el venlledor • une vente mas. P9f'O pere ellos es un econteeimlento 
especlel corno: 



Aniv-.to 
NevtcMct 
Dl•del
PremiO ..... º 
Compromi80 
Cumpleaftos 

El papel del vendedor conai911r6 en ayudar a sus c11en1 .. invOlua'8doe en sus a- r 
-aldaclaa, por IO qua .. Maico, que aacucha •-amante IO qua Cllgart, las preguntas qua 
elabore r las cont .. aeionea. no lntanumpirtea, of...a.ndolas ~unidMI de"cont...,. .,,._de 
Pf90Untar, pr9guntando con dellelldaza, IO cual ~r6 al inl.,._ IX#' ellos, a.8lld0 un vlnculO 
vandadOr-comprador, por IO que .. reduce et riaago, ele q- ..::uda a otrll joyerfa, aumentando la 
po9illilldacl ele _,.,._ 

SI - entlanelen IOs OU91oa del Clienta y M - IO qua -..-. - podÑ anl
.. 1acct0oiar piezas aClacuaclM para_......_ , por IO qua~ .. della ~un punto de 
vlala PRltlíO. r• qua -- padrfa -- al cllanle de_........ algo no daea8Clo. 

En ningún ~o .. Ciaba cntlear IOs gualos del Cliante, r• que hoy an ella al 
conaurniCIOr puee1a - de cualquier Upo, aún al que quief9 -- mur moe1am .. puee1a 
reaccionar bien anta IOs vaioras lraCllcion ..... al almDollsmo w la amoclOn que emanan ele las 
Jow ... 

Pani aumentar al m6xlrno al trtunfo comercial ele ... jOJrarla, al olljato de ventas Clabar6 
ortentw • vanelal' pieW de mawar prwciO, qua -lafagan ... -tid 1w ...... del Clianla. 
IX#' IO que - ~ avtts ~lentos que • dlrt)lln a la cer'lllll9d que al dlanle .. e 
Cllspuaato a pagar, r muc:llo manos eq-lloa q- prevean el algniflcaelo senlimanlal q- la compra 
pueda t- an al, r• qua ningún Clienta CleMa aelqulrtr un '9Qlllo qua ele ~ele baralo. 

La venta Cla jowarla fina Clallar6, por conSlgul-• .. tlaf-r completamente al Clienta, por 
IO qua como .....,..allo .. Olllanelr6 una venta mawar • la qua el Cllenla ...,... Cll8puaato • 
raaliZar, w• qua -• sabe IO q- puaCle pannltlrsa ga-r. por IO qua generalmente. la• •moc:iona• 
- In qua influyen en et Cla- Cla la compra . El dlsallo, calidad w valOr , .. ,.,, por lo tanto, 
factoras q- influyan en la opottunlCIMI ele venta. 

El vatlelaCIOI ele jow .. tanelr6q- an8eftar una plaza cani al prtnaplo, con al fin ele ayudar 
a calibrar cuanto es IO qua al Clienta ast• dispuesto a gastar. Genenllmenta es m•s sencillo 
disminuir en preelos qua subir. el anseftar una joya ca,.. fecilita al Cliente el lijar sus cuotas, por lo 
q- al !ogro Cla la venta .. vuelva asl f6cll. 

Cualquie,.. qua Ma la joya o al Cliente. el precio es Siempre secundario al valor del dinero. 
paro es fundamental qua el Cliente se de cuenta del valor, ya que este mismo, tiene que conocer 
al producto y los motivos qua lo hacen ser tan valioso. 

Un Cliente q- tenga confianza en el proc:1uc10, porque ha -tisfedlo sus de-os r 
n-slelaCla• as un lndieador q- muast,.. una futu,.. venta la cual fortalezca en una relacidn 
duf8Clare. q- convierta a un Clienta lnieial en uno para tOda la vida. 

UNIÓN CONSUMIDOR-PRODUCTO 

Una vez conociendo al Clienta y al producto, solO falta -ablecer la unión. Pare efectuar 
la venta .. debar6 unir la joya -.CUaCla con el Cliente adecuado, para IOgrar asto se debar6n 
cumplir IOs Siguientes puntos: 

e>aaERVAR Y ESCUCHAR La primare medida a tomar es asegurarse de qua est6 
algulanClo toeloa los procedimientos Clal conocimiento Clal cliente ¿Quien "? ¿Que es lo q
necaait•?. por lo cual - debari6 -ablacar una relación con •1 a lo largo de tOdo el proc:aso de 
vent•. Si quiere ..iafacar la necesidacl ele la mejor manare. 

-: 
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P .. lognir .... peso • delle,. efeauar el Siguiente sw-: 

e~ - _...,... eoore e1 -nidCM' 
S.le~ laS pie& .. por precio 1' estilo 
H-r que el Cllenle M Slent• cOmoClo 
.._..... - piez8 - .. pnnc:ipíO PfOD8r .. pi.u en IOa ~o 1uger donde pramda, en .. Clienle 
Dejar que el Cllenle ._el 81tlculo 
T- un ...-.a e le m.-
A'fUllS e .... 1111 imr compmniciOl-
Halllar de ... .,__,..del producllo 

a.... todo el tiempo que -
Guenler allenCIO ., ClllMNer 
Animertoe • ....._ c6mada1 con le pi9U 
O. oportunidad de elegir., •l•CCiao• 
~ pendlenle de del .... que lndiQue et _,..o de IWeliZer le vent• 

aUPERAlt 098TÁCUL08 Todo Cliente tiene duda - del e9lllo ., .....no de pie& ... Por 
lo que .. necewto ,_ cuidedO ., pecHncle ..,.. ..,...,.. .... e11nc1•11u, ,..ftn'nendo ... 
~•in-. que - lnl- el cllenle delennln8do. cu-.11ierdllll8 _...el v.icw por...,.. 
del Clleftle. - generelmenle un in1lc9dor' de 1n1..-. por lo cum - n1cn•rl0 ju911ftcer el precio del 
pn'l llCllO. 

b .............. Cleler qua el ~ •JIPDftD8 - .... - de v1118, ain CllNlll8dHlltD 1' 
pra1egulr diciendo nuevernent• lo que ,...,....... une io1'• P8f9 el o peni la pewa • quien M lo 
atlHqui-. 

l!a imPOrt•nle ~. el vender ... ventmjaa que le dlenle ..._ ., no Olrea, -
-ria • .,..._ los conocimienlOI de~ en un lengulja que el dlenle pueda entender, 'I 
no - delle olvidar COftlenCar 1 .. v•nt•J•• de adquirir una Jo'f•. Por lo que - necesario ...., 
preparado para expliear laS canic:leristleas fundamenta- de ... jo., ... Siempre ., cuando sea 
.--ria pani JU911ftcar los prec1o1 de las dif.,.nt- pi.zas. E• vlt.. dar SOio lnfonnllCiOn 
___... ..... poder nlallZ• lllen .. 'traDltfO de--·· 
REALIZAR LA VENTA Nune11 se delle perder la opartunidad de cerrar la vente. siempre 
se detie ester atento • 1 .. sell•I•• qui indiquen que el Cliente -• dispuesto. como por ejemplo: 

El momento o tiempo de silencio 
PetiCIOnft especiales del cliente 
El cliente examina detenidamente la etlquae del precio 

Por lo cual - nec.sarlo ser ~leo ., col•llorar en la forrn• de declsi6n definltlv•. Sin 
pNSIOn•riO. Es mu., -no -•lblecer confianza. w una vez realiZada la venta, se recopilaran 
todas I•• venta¡ .. pani asegurar al diente de que ha re•lizada una Duena elecci6n. 

Ea -rlo ~ con el diente, que existe un slst•m• de pos&-vent• , w nunce se 
debe olvld•r tomar dat- penon .... del cliente para crear an:Nvos. 

El diente - et punto de partida ., el oti¡etivo final, por lo cual •• nec:a .. rio conocer qu~ 
-· pani enf- asl el negocio .... o permite tener el producto 8decuedo pare el cliente adec:uedO. 
por lo que - lndtspensallte dec:idir que tipo de Jo1'•ro se quiere .. r. cu•le• son tos oDjetlvos ., ... ... ,..~¡- • utilizar, por lo cual .. -rlo preguntar: 

¿D• gU9lo el producto? 
¿Q- beneficios tiene el produc:lo? 
¿Gumhl el produc:lo el diente? 
¿Es bueno .. negociO? 
¿8e vende lllen? 

¿8e --- vender? 
¿~ Upo de dielrttluc:i6n - ~-? 
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~ P- .. ,.... el Cllenle. - ---..._ - ~ .. preMnl.a6n del C81\91; bmUndll'M 
- lo q- .. .... Pf'O.-clM .. eJdeflor. Una - ... - localiZa .. cllenle pa(enc1181. " 
Wlc:ado con ellos ...,. penuedirte9 de que ...._ o rwlacionen el canal. pera omet"v• 1-
M• q- M tle-n para la -•· .. "'9C 11.no u11er. 

¿Q~ im-.n ..-. .. c:anel? 
¿Q~ .......... cMI? 
¿Q~ opini6n ........ CliefM? 
¿!!J1191• una eflca& ...-eci6n del pnlduclO? 
¿~ - meza.~- iM:JYGIH? • 

• va q- - -- ... Upo de inronn.ciOn .. ,_no ~ el canal .. e1 mM 
.,_._ " eflcienle ...... Climll'l :lh de joJ91te. c.- C9f'9I .... ._ _.. ... 5 1 

-

...,.a ..... los_._ ... - ~. -inuaciOft - con9lderedoe ............. .,. .. 
venia. M efeclúa difwc::lamenle hadll el wnldor. por IO CU9I M encontraran ci.aiftcaclos -: 

Tlenda9 ....,.,._.... 
'Tlenda9 especi ... Zed• ("°'9ft•) 
~...-cie11z111a1 

TIENDAS DEPARTAMENTALES 

E91• Upo de car..i .. carac:lertz.edo por•- ... ...._ de tracd6n pare llegar .. diente. 
el MtYieiO q- or,_ ... canal pr:.oc1p11-.11e •el~. el 9i91ema de venta .. el de--• 
m. por 1o que oene...,_ite e1 greoo de dlllrMluci6ll • lnlWlv•. 

La ventaja que orr- -e canal. .. Q- pomee una gran vartedad de praducl
IOcalizadOS por depenantent-. IO cual "-que el Cliente .... • buscar el Mtlafec:aorto ideal • la 
necaaidact q- M tiene. IO cual CNa - gren patencial de -Pl'll y de concentracl6n de dienl .. , 
porlO que al._ vana. P1ad 11:111• • - -61%' 1111 _ _..eniw. 

Las desvent•j- .. que el .exillir Oliva productos, puede surgir una gran compMenci• 
intema. lo cual disminu"e la oportunidad de venta, ya que a mayor orena menor demanda, -o es 
m .. greve cuendo e-e una gren cantidad de produc:I- sultituidoa, los cu.,.s desvían la 
atenci6n 118Ci• el producto objetivo. 

Dentro de laa caracteñalicas fiSieas que debe tener -e canal, en cuanto • inSlalac:ión M 
encuentran: 

Ubicad6n visible 
Iluminación mUJI amplia 
Colores llamativ-
Dialntlucl6n ~-·del produc:lo 
ConfOlt en ._ lugar.a de Menci6n al c:AieÑe 
Matertel pulllidlalto 

En cuanto al pel'90ftal que trabaja en -e canal, .. necesario que posean las Siguient .. 
carecteñSlicas: 



TIENDAS l!S~l!CIALIZADAll (.IOYEltiAs) 

E•e tipo de canal n c:areaenzedo por t- un Si91em• ele empuje pere ........ el Cliente. 
le lmegen de e•e cene! n elegent• por IO cuel n neceurlO que IOS IOceles Man etegentn, el 
tipo ele MNiCioa Q- cer8Clerize • -e cene! n le e-ti• ir le poml-vent• • trev•• ele egentn, el 
grMo de dl9lntluci6n de .. e_.. n aeleellve. 

Le vente de .. e cellel n que no Cllalrtlluire ningún tipo de pnaducil- ..,...uldoe . IO CUe1 
menllene - _.. nec: 1 ....... pennile .........., ---- -•lll•d•• onentedes • moti............... 

Le deSvent8j• - que le Cllenl ... ge,_...,_.• n ic.... por IO que le -e posee un 
grMo mlnimo ele dlnemiWno, IO CUel -•une ratec:i6n ele inv-.rtos muir lenta. 

Denlro de ... cel'9Cteñ•ieea flsicea q- delle - .. e cene! n: 

Un Duen --sierete funaamentel pare .. ,...,. • le Client ... que - ase•. et cuet 
debe ..... Clispue9IO de~ que -ae .U.CUYO ...... el Cliente que M bu9ce. 
No tiene ru6n el deCOrW un megnlftc:D ncepetMe que solo._ le etenc:iOn del 
edole-nt•. que no v• • a-er dinero en et e••blecimlento. 
Les funciones del n=•pnrMe •en: del-• ..,._.ir mouver. 
El~ u.ne que w eencillo, _, .-llo I' con lo9 erticulo9 ••cu•dae. 
No M debe llOnllr el~ con todo 9C1ue11o de IO que M Cll9pone, pero •I 
mismo tiempo n -no eseo- de pr99enter un• a•me div.,.. ele ............ 
Ea indlep•nHble cemlller el 99QU9me ele color ele le tiende cedPI tnn -
Cemllier el teme viSuel de le tienda cm. mes 
C~ le Ml•ceiOn de ertfeulos ...... -cede snmene 
.-e111Cioner et luQer con le• cempeftes de pulllic'd9d. 

En cu•Mo e lae Recunos Humenos de -e cen•I. debef1in cumplir con ••• misma 
cerect•rf•ICll• de IOs graneles e•-· 
DISTRIBUIDORES ESPECIALIZADOS 

e.te cen•I es cerec:lenzedO por tener sisl•m- de empuje ir tracción per• lleg•r el Cliente, 
por menejer de -rvic:ios de ~o. gernntle ir mnntenimiento del producto, por mnnejer sislemes 
de vente como: 

Martleting indu•lli•I 
C•rn-n-ceni 
Mercedo directo 
1ntermedierto 

Le vent•J• de .. e cenel n q- el Cliente es visitedo personelmente IO cunl Cl'e• confort ir 
facil -so del produc::lo el diente, ocre venteje .. el gren respelelo que el Mrvieio otorg• ni 
producto ir le exelusivided en etenci6n. 

Le deaventnje - el •fto -o de utilizer diversos sistema de vnnt• ir le centided de 
lnvent•riO. ... cerec:1ett•1Cea pl'lncipelea q- debe tener ••e cenel en cuento e operación ir 
•rvieioMran: 

C•llded en Mrvleio 
Puntuellded 
Facil - con et cliente 
Comunieeci6n e lnformnci6n el Cliente 
Conocimiento del produclo 
Conoelmlento del men:edo 

... 



STOK 

Buen• ...-M:iOn del praducto (v.n.) 
...... n.i llUlllk:il•rio 

c..r. c:.n•• delle ..-guni,.. de -· con los Mlcuao. q- et diente ...... c:omprmr, •• 
que - puede vender lo que - ...,_, por lo que 1..-a que _.,_ IOdo lo ..-ldO por ,. 
pullllclded, ._.,.,..._.ele. 
Es~ 1-los Mlc:uloa -O-CU.._, •• qiie 91 ,__llenen - M ~vender, por 

IO que 91 - M _,...con un •oell Cle.....,.. ""-de er- v.eor. 1-.0CO • ~ vender, por lo 
que _,.. fund•menl-.nente - confundir ., dienl• preMnlandoie un. del.-...e ~ele 
le uende • ~ de ,.. promociOI-. • -'-Mo pa•1rlomwu1e • 8lgO contr1111=10ft0 
Oflwdendo Jo•• di'-... por IO cu.i - un - _.,,uec•cto en IOdo, por lo que - -cewto 
_..,_ - 10w.....- - del OU9lo del Clieftle que - inlenl• o-. por lo cu.ir - ....... que 
•- un •om de .io.- que los c11en1 .. v..- • campqr con ma pral! •lllllded (v....., 
edecued•) • ., ml8mo 11empo, .. delle pra.-c1mr une lm6gen • 1,.w. del •oell. 

LAI ~ • Une- de ... lculce dependera del tipo de negoao que • trMe, ....... 
-•lll•ClmlenlC19 que ~ Jow- ""-9 ..... loe que Ofrezc.t OlljelOS de ..... ; aiendo ~ ele 
facll pefder ~ por._ mucllo •Odl que par - ._ .. 9Uflcienle. 

denllO de ~ núcleo de Jo•• e.di! -•lllecimienlo llllver6 el •oe1t que responct• •I 
- = 1 lla Oll¡elivO. - • .. v.... IP ,,_.., por lo que - ....... que ,...._ el 9IOClk 
~ ..,. .,,......_ - v ...... lnl--• denlro ... e.di! ...,....,, ~ - ...., 
como en tem.Ao. 

Al momento de Mlecc:lon•r el ..-. ha• que proc:u,.r ae•r un equlllllrto entre IO que .. 
papul« ... ntllo de ......... 
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PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN DE JOYERIA FINA Y ARTfSTICA 
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INFORMACIÓN GENERAL 

Une vez q- le ..,,.,,.._ co- como surgieron lea -.idedea - loa conaumidOlea • 
1111v .. - le hi81one. _..._ que el mundO del consumidor -Nrrolle de- q- •-n 
ant.-nt-. ll' q- eJCiaen dive.-a factores que inftu,.en en sus h611it- de c:ompnt, ea ent-• 
cuanao le em.,,._ puede cMtenniner qua tipa de necesidad va a -•-· 

el mi- tiempo, pase tam.,..,, un conoc:imiento efectivo de loa maten.tea que ~ a 
su PfQdue:lo, eatelllecieflCIO - luga,.. de Olltenc:i6n. sus tlenefieiOa econ6miCOa ll' IOS .,.meneos 
que lo ft-.. etl'llClivo al cllenle. Por lo cuel, - -no q- expljque al consumidor ....,.,..os 
imPoftent- - lea joy•. principalmente los .. 1.aon.aoa con • .,,__ de fallriCaei6n. para que 
el Cliente pueda diStinQuir con meyor fKilidad la calided impllclta en ,_ dif_.._ pieza. par lo 
q- le emprwse pu.o. utiliZer e•e oonoc:ímienlo como Ju81iric:ant• ., pr9QO, ll'• Qua a. na• 
- el -.umiclOr, .... ll' entiende Qdll .. el .,,_.., de trwl9famtHIOn ll' menufacilUfa d9I 
llltleulo que ve actquiñr, et cuel inftull'9 directemente con su velor . .._ P9f8 poder rograr •-un 
buen rendimiento aallre los artleuloe m-urac:turadOa. ea indiapen1...... que loa canetea de 
dl9lrlbuCi6n cumplan con sus objetiv- de m-111 enc.z. eroc:.1ente ll' qo.- le ruerze de - de 
cede orv•niz.ac:66n, luche por incNmeftlar I• rotac:f6n de sus inventerios, paq .. ~ 6Pllm• 
utilidades ll' SOlldiflcar le naructura organizacional de le e,,._, te cuel crem •- un 
CNCimienlo ~· m•ll'Of' el de loa o«ljetlvos, por lo que ... ,.lecldn tendni implle:lo 
direclamente con todos loa elementos matertelel ll' humenoa que • rwt.cielnen con ..... 

s;n embargo, ,_ encontramos qua muc:llas Joll'erlas sio-n Siatemas de di81rtbUc:i6n de 
exc111,.. ~. 11•1-Cle ,,_,,...,,.ele.,._~ 11' un perfecllo -IOCilllienlo 
de au producto; pero nadie loa -· E• entonces cuendo surgen ~s. potqUe et Cliente 
puede .... ,. pero no ~pntr, ,.a que no conoce • le empreN, ni • - productos. Es equi en 
donde le publicidad ll' le promoc:i6n cumplan una gran fund6n, ll'• que puede Mr el camino por el 
CU81. el meR:8Clo ~ • le emprwN. • - productos ll' OIOfV- un swe•igio ll' une imegen I• 
cuel ~ ocitenert• con m•ll'OI' facilldact. 

Otro de loa a.-ficlos q- po- la publleided ll' la pront0Ci6n, es el de actuar 
dil9ctamente sobre loa Clientes adua.... hac:i6ndolos que vuelvan regulermente • la empnisa, 
....., que influll'• en toa "6111C-de~ de loa que ,.a conoce• le organizaei6n. 

Cualquiera qua M• el tipo de ectividad publldlarfe o promocional empieeda, - importante 
utilizar una comunicaei6n con estilo ll' de manera lal, que refteje la imagen que se desea P'Oll'ec::lar. 
Una imagen coherente es algo fundamental, por lo que lodos los anuncios. cal61ogos. deben 
19sponder a la im6gen de la jo,.eria que se maneje. 

Según dalos cSe centros de investlgaci6n publicitaria del sector Joll'ero, la ma,.oria de los 
jo,.eros invierten entre el tres porcienlo y el cinco porcienlo de sus racturaci6n en aaividades 
publicitarias y promocionales: Por lo que no existe una regla que determine cuanto hay que gastar 
ni en que hay que invertir. 

Dado a 10 anterior, es sumamente Importante pronosticar que porcentaje del presupuesto 
de la empr9S11 -r6 deStinado pare realizar estas activldedes, es recomendable evaluar estas 
Inversiones al comienzo de cada efto. pa111 poder establecer controles de efectividad soewe la 
inversi6n de .ecuenfO a su aplieaei6n. 

Ea vllel, el -altllecer metes y objetivos muy específicos y claros, para desanollar un 
Optimo presupuesto de comunicaci6n, el cual permita llegar al consumidor que sa est6 intentando 
captar. 

resulta fundamental establecer. que no tiene sentido el anunciarse en secciones de 
anunc:ios g1111ui1oa de publicaciones locales solo porque resulten beralos, ya que ninguno de los 
Clientes poleneialea lo ooservar6n. 

Estableciendo ,que cuanto mú inte,..s se IUSCile por el negocio, meyor número de joyu 
se log111111n vender. Por otro lacto. Si la Joll'erfa M encuentre ubicad• en una zone poco comercial. 
19SUllll mú -a.to et obtener ªPoll'O en ectividades de lipo publieilerio ir promocionar. pa111 
rograr atraer un mairor número de c:lienlea a le Joyerfa. 

Otro crtterto que es importante analizar. sa fundamenta en anelizar cual es I• Situaci6n 
--6mice Que vive la empr9U. une vez que M diagno81ique ... Situeci6n, M detleni analizar. 
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Q- medias publieltanos - han utilizado con •ntertoridlld. evaluandO los resulladoS e1e -- de 
-nlO • los ob;etlv- pl•ne..,_. para poder decidir Si - continua con -· ...,......, o 
detenninar otros mecani-. q- podri- utlliZarse pare mejorar o superar los -•llelas 
otlt-ldo• de -•• ac:tivldlldes. por IO que .. necesario e•~ los Siguienle: 

¿QW tipo de clieftt ... ~la em.,.._? 
¿QW tipo ele dientes. QUief'e .. .,,..._., 
¿Son IOS Clleftl• acluales, los que realmente neceell• la ems--? 
¿Cuant-~- n......,_ praduclt-? 
¿Lae v-a• ac:IU9les, ,..,..,._ lluenaa lfllidlldea? 
¿QW tipo de PlllllMC'Cllld y prornocjdn, NI realiZlldO la empresa? 
¿Que _ .. ..,_ - ,._ obtenido? 
¿La publlcldlld • pnllnll CliGn que - utiliaa, aran.niee la ven:!.._...._... 
de _.,_ praduclos? 

¿Exi91en ot.,.. _en donde se -ren un nwnera ~
poeillles Clleftl•? 
¿Porq-nonos-? 
¿El potCentaje det .......,...º de9IJnado pare la publicidad y prov a cien. 
- apropiado ..... IOs Olljetivoe. --de .. ......,...., 
¿QW c:anlldad • tipo ele medtoa pil&#C .. no. - edeCu8n • ,_,..... 
presu..,-o? 
¿Cuales no - ,._ utilindo • Por~? 
¿eu.le8wt•ID8-~llllc1Jfa1 ...,. .. ttpode- 1 fa? 

Una vez que - ,._ conte•ado -- ~!onamienloa, - IOgrar6 Olleener un diagnOslieo 
de la Slluac:IOn de la .,.,..._, IO cual servir6 ele auxilio pare determinar Si ff realm-ae ~ 
o no 81 emplear publiddlld. Sin embal90, muc:ii- emprwriaa _..., • conocen tos 118Mllcioa 
q- I• pullllc:idlld ha otOfgadO • ot.,.. e....,.._, el problema - que no .. ben ~ y de q
m•nere - debe apliear el presupuesto destinado • e••• activid..,_. Ex191• una gr•n cantidlld de 
person .. q- se decliean • PfOPOrcíons all8Sorf• de -e tlpO , los cuales - encuentran en : . 

Agenei .. publidt•rln 
camaras lndu9trlales y de Comercio 
Centros de Promoción especializado• 
Qtvanizseiones de uesorf• industnal 

Es importante resatt•r. que • mayor inversión en publieidlld y promoción, v• • ser m•yor 
el número de personas que conozcan el ptOduelo y • la empresa. Sin embllrgo, el porcentaje de 
las ventas en proporción • la publieidad. no v• • ser cu•ntif'icable. ya q- existen fac:tOIWS q
puedan ser tanto incrementart .. como m•ntenert•• e•ables, loa cuales pueden ser: 

L• empre .. s y oportunidades del mercado 
Lae tuerz• y detlilidades de n-rva produdos 
Competencia 

En lo rwferente • l•s promociones, si se puede cuantificar, ya que de acuerc:to •I tipo de 
promoci6n y - benefieios, el mercado responder• poSitiv• o neg•tiv•mente, relleJAndose 
proporcionalmente en el nivel de las ventas registrad ... 

PUBLICIDAD 

La publlcidlld debe proyec:t•r la imAgen de la emsw-. no debe limitarse ún~e • 
"Descu•nt- pertOdleos u "Ofertas especl•leS", por lo que. al seleceion•r el tipo ele mediO 
pillllldlarto, - ...-. que decidir, q- ff IO que el Cliente va a captar. e.to crea I• ne- Hlld de 
real!Zar in~ pare definir en donde se encuentra la mayor -.-ntracl6n de dientff, 



por lo ca.•I es lndispenMtlle pl•-•r mecum•mente el Olljetivo ide•I de comunic.ación P11r• li.g.r 
• los c.lieftl- Mecu.--. 

Eal91en vanos mediOS public:itariOs, que - pueden utilizar Pll,. I• jowerf• como los son: 

RADIO Y TELEVISION LOCAL 

El __ ,.ICiO - .. OllliefMn al utiliz.t' e•e medio, - el de tener un mal'Of' atcance y r.-nc.1•. por lo que et em~ que .. 1nc11- por e•a adivldm. dellle ,_ conciencia. de 
- el -o de utilizar -e mecliO puacM .. r muy elevado. hoy en di•. eai9ten compaftlas 
televlsoraa. que tienen Cllent- muy especiflcos. por to que puede rwsull• lnt-nte. utilizar el 
redlo y I• televiaión locm (MuMivlai6n. C•bleviSlón y -aaones de Radio por c:Mlle). Y• que los 
suscnpc- • -e Sislem•. el cu.i les permite rw•llZar c:ompra un poco m.. elev--. __.ldolos con ........ pe.- - - poMelt la C'lpC:c""llCll ele ...... ClinefO deSlin9do a 
utlllZ• -e Mr'Vieio. ~ ~venl .... de -e medio. l'8dican en que QU!Uls. un suscrtplor con 
poailllillctall de compra ... encuentre uDiCaclO dem•aiaclo lejos del domleillo de la em~ que .. 
~. y at,. es et control remolo. el cu.i la emi:w- que - anuno.. y la ~ - et c:onlrol 
remato. et ca.al al _.,.o de anunciar et proeluCto. et suscnp1or c.mble de c.n•I o de -llCión. 
elimilYndo la •ene.Ión 1'1-0. el anunclO. Lo ,_,....,.. - alabonlr -uncia9 de g,.n impacto. 
de....,_ PfQducelón con un rnenu¡e .,,._ especifico. 

PERIÓDICOS Y REVISTAS LOCALES 

E•e tipo de pulllicidm. rwsulla muy eficaz ya que su forma de tra__.. es • t,.vH de la 
dlalribuclón a domicilio Sin ~ •I leclor. e•o no Signiflcll que el anu~rae a eale mediO .. a 
~ o g19tuito. • contrario el negociO rmic. en la v-a de especiOS publleitariOs • los 
cualeS ...-.o .. , .,.._.e caros dependiendo de la cantiel«I de ejemplarws que dialribuyan y del 
poder -6rnlco de la zon• geogranc.. I• ventaja de este ai•ema (Aevi91a del Pedreg•I. G-a 
de s.n Jerónimo. AeviSI• de Poi.neo. ravlst• de las Loma) ... fundamenl• en que el lector de 
..... revlalas o peri6dicos. no tiene que PllD•r P11ra adquirirto y en que I• diSlritlución - efedúa 
en - pre~ sagmem--. que toman como crtteriO: El número de tuilbHantes. el poder 
~leo. el número de -ableclmientos comerciales y el tnlnaito de la zona geog,.flca en 
donde .. dlalrlbuyen tos periódicos y revia1as. Un pn>blem• que puede pre .. ntarse es el de la 
dialriltlución real de ejemplares. ya que en oc.Siones suelen reP11rtirse ejemplares de m•s por 
domlc:lllO lo ca.•I ~el alcance de la publield.cl, pero e•e riesgo depende de las personms 
encargada del func:ion•mlento .clecu~ del mismo ya que la joyerla fin• es un articulo de lujo. el 
cu•I es generalmente demand~ por personas de una elev-a capacidad económica. resuffa 
lógico que •I decidir en que tipo de revista o periódico se anuncia,. a la empresa o al producto. se 
toma en cuenta el nivel económico de I• zona en donde se distnbuyen los ejemplares. el cual tiene 
una relación direct• con et precio de I• joyería fina. 

PROGRAMAS DE TEATRO 

Generalmente el tipo de personas que acuc:ten al teatro • son individuos con una capecld.cl 
económica sólida. que les permita encontrar diveraión a travots de est•s ac:livld.cles . la m•nera en 
como los dueftos de tos teatros logran atraer la atención del público llacl• la Obra, es por medio de 
unos cumemillos en donde se n•rra una breve introducción de la obra. tambi6n incluye el reparto 
y I• ma- en como - va a ~l•r la ~ de tos personajes, esa- cuadernillos reeiben el 
nombre de "Programas•. 1- cuales c.ptan bastante .. ención de los espectadores ya que en ellos 
mem6s de encontr•r datos específicos de la obra. encuentran información publicitan• la cual los 
entretie-n mientras empieza la obra, por lo que re-Ha bast•nte intereAnte anunciarse en este 
medio. ya que durante un tiempo determin~ el .s;saente observa muy cuidadosamente la 
publlCidad impresa en -- IO cu•I da como resultad- que m•rc.s no conocidas logren -r 
identificad... el prlnciP11I punto que se dellle •nalizar •nt- de anunciarse por este medio, - el 
tipo de Obrai que - va • pre-ntar • ya que esta puede ser de tipo cunural lo cu•I atrae,. por lo 
general a personas de mjo nivel cultural, l•s cuales positllefnenle no enca.entrwn en l•s JoY• un 



... laf_ . Olro •specto que - detle t- en QMflt• " el precio de .. Ollr8, "• q- m._.. 
- caro ... et Doleto , el tipo de púltillieo que teng8 cmpmc;dad de llClquitWto .. encontni,.. en -
Situaci6n econ6miC8 m- ... vad•. to cu8I to conv1e1t• en un posiDle Cliente INlrll la Jo"•"• tina. 
Exi8te un dalo imponente en ... e llpo de medio • et cu81 conai91• en que et prognima SIU9de 
cumplir un• función tanto pultllllelt•rla como ~n•I. "• que d• ,,. conocer la m•FC8 " •I 
mi- tiempo ... imu .. 81 Clienle a viSitar a 18 empresa • Siempre " c:uandO .. inclu"• - el 
~ 8lgo que to Invite a real!Zar ... vi8118, como puede _,. un de8cuento o un reg8IO 81 
preeent., et prognima . L8 desventaja ele -e medio n q- genenilmante .....,.,._ de ob9efv..,. 
.. pultlllicidad en el siroor-. el de9linO de -· lmpf9SO ... 18 !Maurll, IO cual 81 el men .. je de 18 
pultllliddad no WISf- - -•ldad de~ lnmedl .. •. ~ue et Olvido del anuncio 

ESPECTACULOSESPECIALES 

l!Jd9le una Qr9" C8ntldad de - que .. organizan en donde .. puede re811Zar 
pulllleidad, como por ejemplO: 

Onfiles ... rnodll 
lhpoe~ cu•Urlllea 
Eventos~" -••mico• 
Eventos~ (Golr, equ1taci611. t ... , etc) 

L8 forma en - .. puede re811zs pe tl'cllf8d en -e medio ... pMl"oQnando ~ • 
.....,_, lnvll•cla - • fOlll8la. ~"'*--donde• - 11'111• lmplW et_.. • • 
compalll• o folos de io. 81tlcutom q- .. ........,. en .... IO cu8I c:apea la •enci6n • io. .-..en1 .. dando• - .. man::a o l'llfOfZ8ndO 18 ~de .. -..peftla 81 el nombre ele 18 

CGmP8ftl• "ª - -IOGlllO. En -• medio ~ .. puede rnezd8r .. pultllleldad can .. piomoclón • Si aelemm de 
P81rocinar io. aitlculoa an1 .. mencionados , .. oteequi•n premtos o distintivos • los particlpmnl
de cada •v-o " - otorgan benaflcios (desc:uentos o reg81os), a tos q- pre .. nten los artieulos 
P81rocin8d08 en io. IOcales de venta. Es irnpoft8nte ev.iuar el tipo de evento a re•li&W " 
delenntnar que tipo de ..,.,.,_ llSi9lltM 81 mlemo INlfm deádlr • - conveniente •st• lnv...ion " 
q- beneflelos Obt•nd,..n. Por lo q- resuft• primordial est•ltlll-r que tipo de palrOCinio se va • 
olOfV•r " que impacto tendra en l•s person•s que aSistan • este tipo de eventos. 

VALLAS PUBLICITARIAS 

Est•s se encuentr•n gener•lmente localiz8d•s en gr•ndes avenid- " el los techos de 
edificios, q- se encuentren ubicados en zon- de conSiderallle tr•nsito vehlcular " peaton81. el 
objetivo de este medio pultllicit•rio es el de dar a conOC8r un• m•FC8 " Si "ª es conocic:I•. llaear 
q- todo observador recuerde co,,..•ntemente al produc:to " • I• m•FC8. generalmente se 
•nuncian .. este medio, mquell•s empres8s que tienen un cierto prestigio " una participación 
considenillle en el mercado. 

MENÚS DE RESTAURANTES 

Es significativo el •I anunciarse en este medio. "• que el comen .. 1 •I escoger sus pl .. iltos. 
omerv• I• pultlllicldad lmpresm en el menú " de c:iert8 m•n•ni relacion• et .,,...igio del rest•urant• 
con el produc:lo que .. •nuncia en este lmsw-. por IO cual " ,,._rlO lanar cuidado •I 
seleccionar en que rest•ur11nte se puede re•llz•r •st• actividad ( H•ci•nd• de los Moniles, M8u"8 
L-. Suntory, Prov-. VIII• Lorniina, D Cn.tal • etc. lnv-ig•ndo .. imagen q-~ entre -
consumidores par poder de dert• m•nani compartir el ~iglO del rest•uninte con la cmlid8d en 
tos procluc:los q- .. enuncian en -• medio • l8s únicas lirnil•nt•s q- pueden surgir Pllrll 
•nunciarse en tos menús son l•s pollliC8s lntema de IOs rest•unint ... 
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REVISTAS Y PERIODICOS DE PRESTIGIO 

P•l'll escoger en que tipo de rwvist• .. empreu debe •nunci•r su m•r'Cll y sus productos es 
neceul10 delennlnar que tipo de pe..,.... consumen nuestros prodUClos y que tipo de ,.viSI•• 
leen , Y• que en I• ac:tu.llClllCI existen cwvistas su-nte especl•lizlld• y deslin~ • un tipo 
~ de leca- ( vague , cosmopolilan etc.) por ro cu-' - indispe,,_.. ,..r;zar un llS&edo 
de f9ViSla de Duena c:allCllld y de or-~ , ya que - mu,. común anuncl• proCIUCIOS 
cara9 en rwvllt .. que son deslin.a• a ... ~ papul- ,. por et contnmo anundar proCIUClos 
lledloe en rwvi.e .. deslinadM...,.. e.~....._ ... diferencia que exillle .,..,. ... ,." ... 
,. ~ roca ... con los periddicM ,. ,..,,... de gran Pf91110io rlldic:ll en que , .. rocei.s -
dlalrtOuyen de "'""'- g,_.ult• ,. I• de prestigiO - CliSlrfbuld• con c.rgo al dieftle • por ro __, en 
._ de pr.-igio •• nece..no ._... • que IOll lec:lores .oquier•n 1 .. mismn , pal'll que el 
mMIMfe pullllclldo en et -""*' ... letdD. 

FOLLETEIUA 
SOn im...-en~ .. ~ inrorm.aon -~ al producto ,. cre I• man:a , exi.te un• 
v.nedlld de nt- , lo importante n nt~ que tipo cre men .. ¡ea CleOen cont- estos 
impl'Wrar •• que producl- .. dltllen anunciM.,. ... mismos .P- .. jo,,eri• nte - un medio 
que puec1e - c.nt ,.. que ro ~ en 1e ~ de --- producloe ea •• 
disello y I• mod• por ro-• no es l'lll'O observar q- un ro11e10 llegue • ser obSoleto ~pid•mente 
, ...... .....,,_. ro1i.eoe y catMogos .. runo.men1a1 -rv•r ros siguientes puntos : 

Mensaje (In- • especifico ) 
• ~atogqfl• (vlSible ,. a- ) 

Dilllrf«lucldn (~) • P..,., (textUl'll) 

PROMOCION 
Exi91an un g,..n número de comentarlos en dOnda se •rinn• que l•s ptOmOCiones arec:t•n • I• 
utlNdlld y ea ,.almente ciel1o , pero estos impactos generalmente son positivas , cu•ndo 
su1gen erectos negativas , o ... que el costo de .. promac.ión supero a l•s ventas • indica! que 
I• .,._Kión de esta actividad rue m.1 ,.•liz-0. , es ~ui donde .. •rirm. nuev•mente que •ni- de rw•lizar cu•lquler .ctlvidlld relaclon.OS de -e tipo es necesario realizar un un 
anallaia de I• Situación de I• empresa y evalu•r los beneficios que t,.ería el re•lizar I• misma . En 
I• m•yori• de los ca- el costo de las promoc;onea es supe..oo o •bSoft>ido por el volumen de 
las ventu , •ITOi•ndo utllld.0- -iaf.c:IOl'IU lu cu•lea permiten inctement•r este tipo de 
.cllvidadea . Resulta neceurio ., 1nronn• que .. s promociones dellen ser re•llzad.. por 
perlOdoa de tiempo delerminlldos , pal'll evil•r que el Cliente sient• que el otorvar un• promoción 
.. olllig~ de I• ernpt9U , y• que esto dlsminuiri• el nivel de l•s vent•s y provocan• que por 
lo .....,,_, et ai.nle rwleclonwll et procluclo con le promoción , en lugar de que I• promoción 
rel.oon.,.. ., producto .Es tam~n import•nte el determin•r en que momento .. v• • re•llz•r 
urw promodOn respondiendo • laS Siguientes pregune .. : 
¿ConvieM el re•liz•r un• promoci6n ? 
¿q.,. tipo de promOcidn se v• • re•liz•r ? 
¿V• de -Ido con la im.gen de .. .....,,.. .. ? 
¿Cuant• gente v• •conocer I• promoci6n ? 
¿Cuanto tiempo v• • dur•r I• ~? 
¿ A ~ personas v• Ir dlrfOidll est• promoción ? 
¿Cu.nto v• • cost•r la PfQfnOCi6n ? 
¿C6m0 se..,_,.. que inftu11• la promoci6n en les ventu ? 
¿qw otros resultados ..,,.,.. ta •mPNN de .. promoc;ión ? 
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ea -ndable cont.er con un ff918Clo de Cllent• • ir• .,. de - m-ra • M puede 9nwíW 
i~ soor. su tienclm • int..,,.ios COll8t-•. ClirigidOS • .,._.. que .. con- ....,. 
int-..0.S •n mdquirfr Joiru flnU , t•m~ poClrfe Mf' úlil et inlent.er t- - • .._de 
cr.aos cr. otros negocios que t•,,..,..n .. - cringielo9 •• mismo meremo ere 
conaurntcrorws . Esto .. puede lognir pon~neloM en cont.8C:to con otros negocios que PoClrfMI 
..,.,. inl"'9S8Cloa en inlen:.a....._r con ._ ere a. em,..._ . pero •aeour6nCloM que - M 
dupliquen IG9 ,_....-.. ir cr;,.ceioe- , IOOrenCIO - wiceCión con IO• clientes fl•ll«Ulllea • 
entre c:uMro ir OCllo v- por llfto . Existen flOir - di• .c:ti~ pn>modon•les que ........, 
v•n... .-rnente , ._ a.•le• M enc:uenu.t ~ ..... - : 

cONCut1aoa 
L- cu.iea detlen ,.l.cion•,_ con IO e.,,.,..o en .-.paraaea como por e;emplo: 

- .,. con .... en en ~r un beneficio~, .En,. compra ere un •ntculO ere 
Joirerf• cuyo v.ior - • M regal.,.. un vi.je con v810r de a.• ___ . 
concunoa que ob9equien proCllUClos .Olcion•lea de ,. miama empreM •. En la compr• ere -
gargantlla. c1e • preCio .. Obaequial'llll eros ...,_. c1e aret• de brlll•nt ... 

La vena.ja de ..aa ac:tNidacl ... ~en .,_ ., --.mldOI' el IOcal ele venta ,_,.que 
--ca •• llne• era procruccos que pcisee la em.,,.... 

DEMOSTRACIONES 

Una era I•• form•s en que .. pu.ere OlgalliZ« una demostraciOn -rf•. el OIQalliZllr 
c6cle,.. en donde M den a conocar IOS nuevos moclelos para ta próaim• temporacr•. utiliZandO,. 
bese ere crMos de I• empresa par11 envi•r invit.0- • ,_ Cliente •c:tu•les o re•liz•r invit.oonea 
gt1ne1 .... ,.. CllMll98 .. ~ en: ~ c:om-a.1- IEaelU8ivos (lntertomu. P.._... 
Potanco, Plaz• lnn Plaz• Co~ etc.) un• v .. Clistrllluidas l•s invit•Clones. •• momento de 
est- ,,.v•ncro • cabo est•s •dlvid.Oes es recomenCl•ble que I• Joirerf• proporcione regalos • 
IOS vislt•nt" ir folletos inform•llvos, par• que el consumidor Slent• I• neceSidaic:t de re•liz• -
compre .... s demostraelones t•m«i;<tn pueden ~niz•rse con la col•bor•cidn de otros negociOS 
como conseeion•rfas ere •utomdviles ir locales c:omerc1a1 .. de ropa fin• ir pueden llevarse • C:.00 
en: Hoteles, Aest•ur•ntes, S•lones indepencrientes. Clubes soei•les Galeri•s de •ne. 

Por IO que es muir imporf•nte elegir el momento .secu.cro p•r• realiz•r estas •ctividmeS. 
re••IZ•ndolas cuando se teng• I• segurfd.O de Ollt-r ..,. numerosa •sistenci• ir no cu.ndo el 
consumidor se encuent,. de v•cmciones. 

EXPOSICIONES 

Exialen actu•lmente ferf•s especi•llzacru (Mu-r• lntemmcion•I de Joyeri• lf Platen• 
Eapojoir•> en donde el Olljetivo es el de d•r a conocer • diversos comerei•ntes de un nti9mO 
proCllUClo. IOS CU•le• proporcion•n descuentos ir t9Mj•s espec:i•les cuyo fin es el de •traer un 
número conaiderabl9 ere posible• dientes. 

La vent•Ja de est.. •ctivldades consdlte en inc:rement•r el número de client.. que 
conaum.n IOa productos de I• empreN, I• aesv-•;a .. la guerr• de precios lo cu•I trff como 
rnultmo un inetemento en costos y u- diSminuc:MM de ac:livldadea. 

Ea lmpolt•nte ,.salt•r q- este tipo de -=üvld.aea deben ir acompallaCl•s de un tuette 
presupuesto publldt•no (Radio ir Tetev1Si6n IDC.t Revisa.. lf Perfddicos espeel•lizaaoa) Loa 
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cualeS den a - la celetlracl6n ele cada avento invilandO al con8Umldcw a panic.ipar en al 
mi91fto. 

CORREO DIRIGIDO 

El tlanaf"ICio q- M Ollliana al utlliZar ... tipO ele promoci6n - al de mtraar Cli.nt- con 
caracterl•iella -.pacifleas y ele un segmento potencial ascoQido pnrviamenle IO euel pennll• 
.. ablecer que tipo ele merc:ancia c:leba • .....,..,.., gene'81ment• 1a prapagenda facllila al 
dllUn'ClllO ele ... ac:tlvidaClas ~ ant• mencionadaS ., .. mi8mO tiempO utlllza meclioa 
pullllcltarlos como c:alMogos y foHalerla. ~ 

RELACIONES PUBLICAS 

Las ec:lllvidaelas de~ púllllc:aa ._ una •-ma indll9Cta de -alllecer eontaclo 
- IOS Clieftles actuales y can IOs posilllaS Cllenl- potencl..... ••• tipo ele comunieadOn .. 
puede llevar a cabo realizandO las sigUienl- actividad-: 

• ero-izandO reuniona9 SOCiales cuyos Invitados -- Cliant- potenciales. 

• Or'ganiZandO reunionaa ele llanef"icencia ya qua gane,.lment• las per-.as con una fuerte 
e~ :ld911_161ftiea....._.acudil'•...._ 

• Pulllicando artlculos an dif_nl_ revi9las ele amplia c:irculaci6n en dOnde M hatlle da 1-
caractart--. gatWrales de las jOyas flnaS y art191ieas lo -1 da.-rte el lnta'*s del púlllleo 
por__. al prodUclo. 

·-. __ ~ 
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INVESTIGACIÓN DEL MERCADO POTENCIAL 
DE .JOYERIA FINA 

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACIÓN 
~ 

• ~et pqc¡o que el mercadO -· dl..,.....o •peo• por jOyena fina. 
• LOC911z• - centros de m•yor demanda de jOyerf• fina. 
• e-- tienetlcao9 que..._.. io. ~ a1 adquirtr' IOll- an.. 
• Emt~ al tipo de joyeffa fin• que et ~ ClemMlda. 
• ldenlitlcer .. freclMnC:ia de demande del merc9do 
• Deecriblr 8i IOa ~ de edqulrtr joyeffa fin• - onentan • IO neciOnal • lnlemec:ional. 
• otll- infonnac:idn de la demanda de jO!lerf• f"ma en rwl8Ci6n • las diferwnles li-as de 

pi'Oduelloe. 
• Dlcllamin8r 11po de pulllleidad que crea m•!IW impKlo f8Cilll•nc:to et Po91don•miento de las 

Joll-. 
• Satler que lipO de can•les de distrltluc:i6n son IOs m6s efectivos. 
• e,,...,_ 81 - a u nuto - t'IDel' conlnlle9 de__,,......, e. r lllD 11_.._ la ce1111m --·-----Una v- obtenida ••• lnfonnac:idn, se rwaliz .... un ~ de v8i'tables en dOnde -
delennin8'6n. io. gu81os y P19ferwnc:iaa del men:ado potencial de Jo)lerfa fin• de m•-re 
explorelort• IO cual constituye el objetivo a•nerel del presente -udlO. 

.JUSTIFICACIÓN 

Es Importante estudiar el mercado poteneial de joyeri• fin• • nivel exploratorio • ya qve 
fonna de la microindvstria • la cval representa el 7a.. del tot•I c:te la inc:tustria nacional. Este tipo 
de mic:roemprwsas tiene en sv mayorfa orfgenes de tipo familiar • los cuales fueron creac:tos • c:te 
manere empirlca • 10 qve confirma la escasa practica en la investig8Ción c:te merClldos . c:tetlic:to a 
qve sus presupuestos no dan para destinar inversiOnes orientadas al fomento c:te este tipo de 
investigaciones • ya qve pueden ser incosteables • y en muchas OC11Siones no se les da la 
Interpretación 8c:lecuac:ta . 

Sin embervo • la situación económica mundial • exige mejor y mayor calidad en los 
niveles de productividad • así como efleieneia en las opereeiones inc:tustrlales y com•rci•les . 
por IO cval toda empreS8 debe de orientar sus Objetivos a incrementar el nivel de efectlvic:lac:t de 
sus eStructures organizaeionales • tomanc:to en cuent• sus procesos histórtcos . pSicológieos , 
pare poder -•blecar vn mayor numero de vlas anematlvas de acci6n pare la toma de 
dac:MIOnea. 

Por IO tanto para -ber como Interpretar este tipo c:te van.bles • se necasita estvdiart•s pare 
delermln• • ¿Como? • ¿Cuando? • ¿Por qve ? y en c:tonc:te afectan la vida comercial • inc:tustrlal 
c:te las emsire- • ya qve de las mismas van a c:tepenc:ter el •xllo o frecaso de sus objetivos. 

Estableeienc:to lo anterior • la justiflcaei6n para este -8c:llo se func:tamenta en IO Siguiente : 
En INJdco el Mctor inc:tusanal de la joyerfa - ha vuelto m•s espeeiallzado dla a dla • por IO cval 
et~ de alhajas se encuentra dividido en: 
• .IOyeña FINA 
• Joyeña ARTISTICA 
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·.• .Jo~• POPUUUt 
• .Jo~e de .. ANTAsfA 
• Retojerfe. 

S. otl9erv• que en .. e tipo de indu91ne en m,. pocas v- .. eptica .. ~ecnie ,. -
~ • ll'• qve • de-n - tlenefieloS,. le we - opera. por IO cvel • rero 
qve et fe~• ....... av praduC:Q6n ttecie le WlafllCCion de -•NI a11 ~de ioe 
e11en1 .. potenci•lea. el mismo tiempo no--.. et tipo de p&11Miellted qve debe ut~. ni 
tempoco le menera eitecullde P9l'9 te clialntluci6n de - prodUcl-. par lo cvel eener-tmen1e .. _ 
llCllli'ldedea _. reeliZedea de m-. empine. • por IO t9nlO en ... tipo de .. udloa et 
~ del seaor joJl9fO ~ otll- vn penormme mee .,..... de IOa a- ll' 
-aldedea de• mere.so . eatelll1Ci•ndo coneluaionn qve perten de vn enMeia de le conduCte ,. 
~ c1e1 _...., • 1o c:ve1 1e pennitir1I - te - maa ..-osi1... de 
~ cenl.- de Clialrlbud6n ll' par ultimo _...,_ IOe ,.._,.,..,.....,_ de ptOmDCiOn ll' 
pullllcided all•culld• el produc:IO , el flW.:edo ll' S te oq¡enizaci6n. 

Oll'S utllided que • le puede otorew • ..... UCllO ... 41119 .. vn .,.... ~ pera ¡prever 
... ~""-.por lo C:Vel ............. puede,__ parte de te ptaneac:iOn e• .... ~ de 
... ems-ew Oedk:Sll• • le Joll'erf• • ll'• que le inform.c:idn q- M otitJene propo1cton• n 
-nano - 8""*° ll' flllecliglio del men:edo ll' de le .,.,,.... • IO cvel mcrementen• n 
deaarrollo exitoso de-• MC:llor tan importante pera nueetro pala(. 

Se reelaron encue9lae • 3M ...,_ de loa MQmenloe aaCi-16Tlcn attoe ll' medio.,._ 
con ing,._ de ma de 30 ularioe mlnimos mensual•• de distint .. zonas representatives como -= BOSQUES DE LAS LOMAS • INTERLOMAS . PEDREGAL. DE SAN ANGEL , JARDINES DE LA 
MONTA.AA , P:L°"IDA , SAN ANGEL , LA HERRADRA ETC. 

INTERROGANTEa 

¿Qve nec:esidedes de los consum ... tnfl.,,,en en le demanda de jo,,.tfa fina ? 
¿Qve lipo de diMfto prer-,.ran tos consumidores? 
¿Qve tipo de materiales son los m(as dem•ndedos en le elaboreción de joll'eri• fina? 
¿Qve espec:to .. et qve el consumidor de joll'erf• fin• oDeerva mas detalledamente antes de 
ellqvir jo,.etfa fine ? 
¿En que cainales de distribución .. dOnde mas se desplaza le jo,.eria fina ? 
¿Qve medios publk:Harios ll' qve edllvldedes promOcionales son las qve crean mayor impacto en 
el conaumidon 
¿Corno .. -ntra celiflceda te callded de la jo,.erla nacional con relaci6n a la extranjera? 

A continuaci6n .. mue.ara vna tabla de las contestaciones de las pel$0nas encvestadas : 
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DEL ESTUDIO DE MERCADO 

De •cu•n:lo • lo oblenido con - resull.clos de I• encuest• - logr6 otaeen..•r que el 
mere.do po- diversas necesidades que necesit• .. tisf•cer • •tr•v•z de I• jo11•rf• fine ll •rtlstlca 
OCUPllndo et primer lug• el .somo persorwl, lo eu111 .,.. como consec:uenei• et U90 const•nte de 
eslos •rtlculos por lo que .. .ctitud del men:ac:lo según el estudiO tiende • m•nifest•rse de menere 
positlv•. es lmport-• reNll•r que d• tod•s l•s person- encuestad•• nlngune respondió de 
menere neg•tlv• • .. pregunt• ¿ com,.. Jo11•rf• fin• ll •rtlstlce ? • los cu.. -el)lece que et 
mere.do ~ un• •cepteción •flrm•tiv• heci• el consumo d• este tipo de bienes especi•les. 

T•m~n - determino dentro del -udio como el mere.eso posee un• incllnac:i6n heda los 
diseftos ll estilos modernos, sin embargo existe un •mplio mere.do per• los •rtlculos insplredos en 
los cUiSicos, lo ~•. t•m~n puede •r de gr•n •11ud• P11r• orient•r ... estr•t~i•s de 
comerci•lizeci6n. 

Le producci6n de Joll- fln•s ll •rtisticas no - llmit• únicamente • user m•t•rl•s prim
mu11 ca~ es común encontr•r en tiend .. de prestigio jo11•s elatiorecl•s con m•tertales sint6tl~. 
lo lmpori.nte de este rwngl6n fue el determln•r si •JdSI• una demanda re .. hacia este tipo de 
productos ll si el consumidor los ubica como jo11•rf• fin•. Los resultedo en el estudio exploretorfo 
fueron negetlvos en lo rwletlvo • los metert•I•• sinl61icos, por lo que - deduce que el mercado 
ulllca únlce ll excluslv-me como finos• aquellos artlculos ... bor9dos con .,..._ ir ,.... .... de 
.. m6s •11• calidad con el m•yor grado de purez• ll de origen n•tur•I. sin embargo el consumidor 
no exige SOl•mente calidad en los maten.les empleados lo cual cre6 .. nec.sided de conocer que 
otros •spectos son •n•lizados por el mercedo •ntes de adquirir estos articulas. Como resultado se 
obluvo que los t•ctores mencionados en et estudio el principal que an•liz•n los consumidores de 
jo11erl• fin• •ntes de compr•r cu•lquier• de estos productos - el di-llo. 

De •cuen:lo con los limites establecidos en el presente estudio se encontró que el mercado 
PllSl•rf• de 5 • 10 mil pesos en promedio por un• Joll• fin• lo cual puede uN,_ como herremlent• 
para crear estrat6gias en producción y de comercialización. 

En base a lo descrito en el análisis de situación elaborado en este estudio se puede 
•firm•r que la competencia comercial entre empresas joyeras no solo es local Sino que tiende a 
realizarse a nivel internacional, lo cual puede crear un ámbito competitivo muy agresivo no solo en 
lo que a la calidad corresponde, creando la necesidad de analizar las fuerzas y debilidades de 
cada empresa ll al mismo tiempo obligando a las mismas a visualizar que •manazas ll 
oportunidades se pueden presentar en el entorno, ·para poder de esta manera plane•r que tipo de 
decisiones son las necesarias Pllra poder seguir adelante, existen al mismo tiempo diversas 
vari•bles que inten..ienan para crear fuerzas y debilidades dentro de cada org•niz•ción como 
pueden ser en esta caso las venias. En el presente estudio se encontró que le canal de 
distribución que logr• et m•11or número de vantas de joyería fin• ,, •rtist;c.- et cambaceo o 
venia personal • domicilio, lo importanta de este resultado es que permite identificar que tipo de 
comercialización es I• que logra realizar • través de un determinado canal de distribución un 
m•11or número de vent•s. 

La especialización ll diversificación de los medios de comunicación que existen hoy en día 
permite • las empresas darse a conocer 'I crear posicionamiento a través de la publicidad y de las 
promociones, sin embargo exista I• limit•nte dal presupuesto el cu•I puede •dapt•rse no solo a un 
tipo de actividad publicitaria o promociona!, ll mucho menos a un solo medio de comunicación. Sin 
embargo, puede ocurrir que sa destine presupuesto en actividades que proporcionen rasullados 
neg•llvos, convirtiéndose esto an un g•s&o sin rendimiento por lo que graci•s • este estudio, se 
daterminó que los periódicos 'I revistas son los medios da comunicación que m41s favorecen al 
posicion•mlento de I• joyeri• fina ll artística, lo cual los ubica como ideales P11ra invertir en 
cu•lquler tipo da .ctlvidad pornocional o publicit•ria de esta tipo de •rticulos. 

,, 
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SUMARIO DE CONCLUSIONES 

ENCUESTA REALIZADA SOBRE HABITOS DEL 
CONSUMIDOR FRENTE A LA CRISIS ACTUAL, 
EFECTUADA POR LA EMPRESA ALZRAKY Y ASOCIADOS 
EN LAS PRINCIPALES CIUDADES ~E LA REPUBLICA 
MEXICANA, EN EL MES DE MARZO DE 1995. 

1. TANTO LOS ASPECTOS EMOCIONALES COMO LOS ASPECTOS RACIONALES HACIA EL 
CONSUMO PARECEN ADQUIRIR MAS INTENSIDAD EN EPOCAS DI! Cllt1818 DE MANERA 
QUE LAS PRIORIDADES SE DETERMINAN CON BASE A LA SATUSFACCION De 
NECESIDADES BASICAS y A UNA ESTRUCTURA DE VALOlllES Q&Je AYUDA A LAS 
PERSONAS A SENTIRSE MENOS INSEGURAS, COMPENSANDO LA INCERTIDUMBlltE 
QUE ESTA VIVIENDO. 

2. ACTUALMENTE. UNA DE LAS PREOCUPACIClle8 IMM8 ..oRTANTES DE L08 
PARTICIPANTES ES CONSERVAR LO QUE TIENEN MAS QUE ADQUIRIR NUEVAS 
COSAS. LO QUE PODRIA IMPLICAR UN MAYOR CONSUMO DE SERVICIOS A CORTO Y 
MEDIANO PLAZO. 

3. LOS PARTICIPANTES ~UN NO TIENEN UNA PERSPECTIVA CLARA DEL IMPACTO QUE 
LA SITUACION ECONOMICA DE MEXICO TENDRA EN SU NIVEL DE VIDA. TIENDEN A 
EXAGERAR LA PROPORCION EN QUE HAN AUMENTADO LOS PRECIOS DE LOS 
AlllTICULOS Y SERVICIOS. SIN TENER UNA M8E REAL SIN EMBARGO LA GRAN 
MAYORIA TIENEN CONCIENCIA DE LOS PRECIOS DEL MERCADO Y HAN TOMADO 
PROVISIONES QUE LES PERMITAN EN UN FUTURO PROXIMO GASTAR SU INGRESO EL 
LOS RUBROS ESPECIALMENTE IMPORTANTES PARA ELLOS. 

4. EN GENERAL LAS AMAS DE CASA ENTREVISTADAS SIENTEN QUE AL HACER UN USO 
MAS RACIONAL DE LOS PRODUCTOS, COMPRANDO Y DESPERDICIANDO MENOS. 
PODRAN SEGUIR CONSUMIENDOLOS. 

5. AUN CUANDO LA MAYORIA DE LOS PARTICIPANTES ACEPTEN CON MAS O MENOS 
RESIGNACION LA SITUACION, EN ESTE MOMENTO EXPRESAN UN ENOJO INTENSO 
HACIA EL GOBIERNO Y ALGUNAS EMPRESAS ESPECIFlcAS CON LAS QUE TIENEN 
MUCHO CONTACTO Y CON LAS CUALES SE CREAN LAZOS DE DEPENOENCIA 
IMPORTANTES. ENTRE ELLAS DESTACAN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y LOS 
BANCOS. POR OTRA PARTE LOS CONSUMIDORES APRECIAN ESPECIALMENTE A 
AQUELLAS COMPAriillAS QUE CUIDAN SUS PRECIOS Y QUE REALMENTE OFERTAN. 
LAS EMPRESAS QUE SE COMPORTAN DE ESTA MANERA • LOS CONSUMIDORES 
SIENTEN QUE ALGUNAS LO ESTAN HACIENDO • ESTAN CREANDO VINCULO$ 
IMPORTANTES CON LOS CONSUMIDORES. TAMBIEN MUESTRAN RESENTIMIENTO 
CONTRA EL GOBIERNO. 

e. EL A"'O PASADO LA MA YORIA DE LOS PARTICIPANTES DESTINARON EL INGRESO 
FAMILIAR PRINCIPALMENTE A: VIVIENDA. AUMENTOS. Y ARTICULO& DE HIGIENE 
PERSONAL. MEDICINA. COLEGIATURAS Y SECUNDARIAMENTE A ROPA Y CALZADO. 
TRANSPORTE, DIVERSIONES, VIAJES Y PASEOS Y EN ALGUNOS CASOS A LA 
AOQUISICION DE BIENES DURADEROS. 



7. EL GASTO QUE TIENE PRIORIDAD EN EL PRESUPUESTO ...... MILIAR es LA 
ALIMENTACION: ES EN ESTE RUBRO DONDE LAS PEi.SONAS MUESTRAN MAS 
RESISTENCIA A HACER CAMBIO EN SU CONSUMO HABITUAL Y PRE ... IEREN 
SACRIFICAR OTROS ASPECTOS ANTES DE RENUNCIAR A LOS ALIMENTOS QUE 
REGULARMENTE CONSUMEN. COMO SON: LECHE, HUEVOS. PAN, CEREAL. CARNE 
ETC. 

8. ENTRE LOS HOMBRES Y LAS AMAS CE CASA CE NIVELES MAS AL TOS HA Y UNA 
MAYOR CISPOSICION A CONSUMIR MARCAS DIFQeNTl!S. MAS BA"-"TAS. Q&Je 
PUEDAN TENER UNA CALIDAD ACEPTABLE. LAS AMAS CE CASA CE CLASE MEDIA 
MUESTRAN MAS RESISTENCIA A COMPRAR MARCAS MAS BA"-"TAS Y CE MENOR 
CALIDAD. PROBABLEMENTE DESDE A,;ios ANTERIORES HIClellON AJUSTES EN SU 
PRESUPUESTO CE ALIMENTACION. DE MANERA QUE SE RESISTEN MAS A VOLVERLO 
A HACER EN ESTE MOMENTO. EN GENERAL SE PRESENTA UNA TENDENCIA A DE.JAR 
DE CONSUMIR PRODUCTOS DE IMPORTACION Y AQUELLOS CONSIDERADOS COMO 
"LUJO" (MARISCOS, FILETE ETC.) 

9. LAS AMAS CE CASA. ESPECIALMENTE LAS DE CLASE MEDIA. COMENTAN QUE 
&eGUIRAN COMPRANDO RE ... RESCOS, BEBIDAS ALCOHOLICAS Y BOTANAS. SOlllltE 
TOOO PARA LAS REUNIONES SOCIALES QUE CADA VEZ SON MAS ,..,,_ECUENTES EN 
HOGARES. SOLO EN ALGUNOS HOGARES LOS REFRESCOS HAN TENDIDO A 
CONSUMIRSE MENOS P""" EL USO COTIDIANO Y A -TIT\.llllt8E fllOlll AGUA ... MSCA 
O NATURAL. 

10.SE ESPERA UNA REDUCCION EN EL CURSO DE BEBIDAS IMPORTADAS Y 
PROBABLEMENTE HASTA UN AUMENTO EN LAS NACIONALES COMO SON EL RON Y EL 
BRANDY. A FIN DE EVITARSE GASTOS, LOS PARTICIPANTES AFIRMAN QUE 
PREFIEREN REUNIRSE MAS EN LOS HOPARES Y MENOS EN BARES O CANTINAS. 

11.SE DESTINA UNA PARTE IMPORTANTE DEL PRESUPUESTO ... AMILIAR A LA VIVIENDA. 
LA RENTA NO ES UN RUBRO QUE PREOCUPE DEMASIADO A LOS CONSUL TACOS EN 
ESTE MOMENTO YA QUE SIENTEN QUE MIENTRAS TENGA EL CONTRATO VIGENTE NO 
HABRA CAMBIOS. NO OBSTANTE PREVEN QUE AL RENOVAR EL CONTRATO 
PROBABLEMENTE se DE UN INCREMENTO CONSIDERABLE QUE POSTERIORMENTE 
NO ESTARAN EN POSIBILIDAD DE PAGAR. LAS ALTERNATIVAS QUE CONTEMPLAN ES 
RENTAR UNA CASA ce MENOR TAMAÑO o CAMBIARSE A UNA COLONIA MAS 
POPULAR. 

LA PERCEPCION GENERAL ES QUE EL ADQUIRIR UN INMUEBLE EN ESTOS 
MOMENTOS ES PRACTICAMENTE IMPOSIBLE. DEBIDO AL INCREMENTO EN EL 
PRECIO DE LAS PROPIEDADES Y LOS INTERESES BANCARIOS, LAS PERSONAS 
CONSULTADAS HAN DETENIDO INDEFINIDAMENTE SUS PLANES CE INVERSION 
INMOBILIARIA. 

AQUELLOS QUE TIENEN UN CREOITO HIPOTECARIO SABEN QUE LAS 
MENSUALIDADES SE VAN A INCREMENTAR SENSIBLEMENTE, ASPECTO MUY 
INTERESANTE PARA ELLOS. ESTAN CONSIDERANDO PAGAR LA MENSUALIDAD CON 
EL INCREMENTO EN LOS INTERESES Y EN EL MENOR DE LOS CASOS. RENEGOCIAR 
EL SALDO. 

12.LOS GASTOS FIJOS COMO LUZ, AGUA, TELEFONO Y PREDIAL PREOCUPAN A LOS 
PARTICIPANTES POR LOS INCREMENTOS ANUNCIADOS EN SUS TARIFAS. SIN 
EMBARGO CONSIDERAN QUE SON INEVITABLES Y QUE SOLO SE PODRAN 
COMPENSAR AHORRANDO LO MAS POSIBLE. 
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·.13.LA MAYORIA CE L.OS PARTICIPANTES PREFIEREN CONSULTAR A MECICOS 
PARTICULARES QUE ASISTIR A CENTROS DE SALUD PUllLICA. NO OBSTANTE. LA 
CONSUL. TA CON MECICOS PRIVADOS HA DISMINUIDO NOTABI EMENTE Y PARECE 
QUE SEGUIRA HACIENDOL.0 YA QUE LOS COSTOS SE CONS~ MUY EL.EVADOS. 
LOS CONSUL.TACOS TIENCEN A AUTORECETARSE MAS O CONSULTAR AL MEDICO 
POR TEL.EFONO A FIN DE EVITAR EL PAGO et! LA CONSULTA. 

14.LOS PARTICIPANTES QUE CUENTAN CON SEGURO MEDICO. (APROXIMADAMENTE LA 
MITAD) NO ESTAN DISPUESTOS A DE""" DE PAGARLOS. PUES ELLO LES CA LA 
TRANQUILIDAD CE PODER ENFRENTAR IMPAEVISTQIS. AUN CUANDO ESTE GASTO 
REPRESENTE UNA RENUNCIA A LA COMPRA DE OTROS .....-TICULOS. UNA MINORIA 
OPTO POR NO RENOVARL.O O NO CONTRATARLO. 

15.EN CUANTO A L.OS ARTICULOS DE HIGIENE PERSONAL. NO SE APRECIA UNA 
TENDENCIA CE.JAR DE COMPRARLOS PERO SE PIENSA ""'CIONALIZAR MAS EL 
CONSUMO DE EL.L.OS, ADEMAS DE OPTAR POR MARCAS MAS BARATAS QUE 
GARANTICEN UNA CALICAD SIMILAR. ESTOS ARTICULOS TIENEN UN VALOR 
EMOCIONAL PARA LOS PARTICIPANTES. QUIENES RELACIONAN SU USO CON LA 
IMAGEN DE UNA PERSONA SALUDABLE. LIMPIA. INTeG""' Y HASTA EXITOSA. CABE 
MENCIONAR QUE LOS HOMBRES MUESTRAN MAYOR DISPOlllCION A CAMlllAR DE 
MARCAS EN COMPARACION CON LAS MU.JERES. 

18.EN EL CASO CE LAS Mu.ERES CONllULTADAS. ESTA P'UEM DE TOOA 
CONSICERACION EL. CE.JAR DE USAR COSMETICOS. INCLUSIVE FUE CONTROVERTIDA 
LA IDEA DE CAMBIAR UNA MARCA MAS BARATA Y DE MENOR CALIDAD. L.OS 
COSMETICOS TAMBIEN TIENEN UN VAL.OR EMOCIONAL Y ESTAN ASOCIADOS A UNA 
FORMA UNICA DE CONSERVAR LA AUTOIMAGEN. LA AUTOVALORACION Y LA 
SEGURIDAD PERSONAL. 

17.EL. CAMBIO A UNA ESCUELA MAS ECONOMICA, O INCLUSIVE PUBLICA FUE UNA 
OPCION CONTROVERTIDA. e><ISTEN PADRES DISPUESTOS A aACRIFICAR VIA...IES. 
DIVERSIONES Y ROPA POl't CONSIDERAR A LA EDUCACION COMO EL ME.JOR 
PATRIMONIO QUE PUEDE L.EGAR A SUS Hl.JOS, POR PRIMERA VEZ ESTAN 
CONTEMPLANDO LA POSIBIL.IDAD DE CAMBIARLOS DE ESCUELA. 

111.LOS PARTICIPANTES QUE UTILIZAN EL TRANSPORTE PUBLICO AUN NO SIENTEN EL 
IMPACTO DE L.A CRISIS, A EXCEPCION CEL. MANTENIMIENTO DEL PROPIO AUTO. 
COMENTAN QUE HAN ESTADO UTILIZANCO O HAN PENSADO EN UTILIZAR CON MAS 
FRECUENCIA EL METRO PARA AHORRAR GASOLINA Y MANTENIMIENTO EN GENERAL.. 
ESTA SITUACION PARECE INCOMODAR PARTICULARMENTE A AQUEL.L.OS 
PARTICIPANTES (ESPECIAL.MENTE LOS DE CLASE ALTA) QUE OTORGAN PARTICULAR 
IMPORTANCIA AL AUTO POR SER SIMBOLO DE STATUS E IMAGEN. 

19.LA GRAN MAYORIA DE LOS ENTREVISTADOS COMENTAN QUE TIENEN SUFICIENTE 
ROPA PARA LOS PROXIMOS MESES Y NO PARECE PROVOCARLES UNA REACCION 
EMOCIONAL INTENSA AL DE.JAR DE COMPRARLA EN ESTE MOMENTO. ALGUNOS 
CONSICERAN QUE AL ESPACIAR EL CONSUMO TENDRAN LA POSIBILIDAD ce SEGUIR 
ADQUIRIENDO LAS MARCAS aue ACOSTUMBRAN • OTROS SE INCLINAN A ADQUIRIR 
MARCAS CE MENOR CAL.ICAD Y PRECIO. LA GENTE PARECE MENOS DISPUESTA EN 
ESTE MOMENTO A PAGAR MARCAS O MODA. OTRAS MENCIONAN QUE ACTUALMENTE 
ESTAN COMPRANDO EN LAS BARATAS LO QUE REQUIEREN O TIENE BUEN PRECIO Y 
CON ELL.O EVITAR HACER COMPRAS EN EL CORTO PLAZO. 

20.LA ROPA y EL CALZADO es UN GASTO INEVITABLE EN LOS NllÍIOS PUES ºCRECEN y 
DE.JAN LA ROPA" PERO LOS PARTICIPANTES COMENTAN QUE ES IMPORTANTE 
MANTENER EN BUEN ESTADO Y COMPRAR EXCLUSIVAMENTE LO INDISPENSABLE. 
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·¡Z1 .LOS HABITOS CE USO DEL TIEMPO LIBRE Y ENTRETENIMIENTO TAL VEZ SON LOS 
PRIMEROS Y MAS AFECTADOS POR LA SITUACION ACTUAL. LA MAYOflllA DE LOS 
PARTICIPANTES YA HAN EMPEZADO A LIMITAR aua DIVIElltSIONIES CON EL OBJETO 
CE UTILIZAR EL DINERO EN ASPECTOS MAS NECE~IOS. 

:U. VARIOS PARTICIPANTES TENIAN CONTEMPLADO CAM91AR MI 'IEaEa O COCINA. 
ADQUIRIR RELOJES, .IOYAS, APMltATOS EL.eCTRIC08 O UN NUeYO AUTO. PE9'0 
CADAS LAS CIRCUNSTANCIAS TIENl!N CLA9'0 aue ~IEReN AHOflt...-.R QIJe 
INVERTIR EN ESTE MOMENTO. SIN EMllAlllGO. ALGUNQS eaTAN HAClei'C)O ca.. ...... 
EN ESTE MOMENTO ANTES DE QUE SUBAN LOS "'ECIOS. 

23.LA IMAGEN CE LOS BANCOS ESTA ESPECIALMENTE AFECTADA'"°" LA SENSACION 
ce ABUSO PERCIBIDA. LA MAYORIA DI! LOS .. ARTICPANTES IE8TAN OISPueSTOS A 
SACRIFICAR ASPECTOS COMO LA CIVERSION. VUUES. COMPRAS Y COMIDAS FU~ 
PARA SALDAR SUS DEUDAS CON EL BANCO. UNA MINOllllA SE DECLA9'0 
INCOMPETENTE PARA PAGAR AUN REDUCIENDO TODOS SUS GASTOS. LA MAYORIA 
ce LOS PARTICIPANTES EXPRESARON QUE PREFERIAN DEPENDER MENOS ce LOS 
BANCOS, E INCLUSIVE UTILIZAR LAS TAR.IETAS ce CMDITO SOLO PMltA 
EMeRGENCIAS. 

/ 
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JOYEAIAS GONZALEZ U. DE C.V. 

Ciclo de vidl de 111 producto di jofllll 

La poúci6n cll IM!Clda y !llúllllldld di un produtto de iow«il Clmbiln can 11 '*"°· 
ti COIQplo di "ciclo de vida" 1-*' lll diltilál-.. dno di la llitlOril di Vllia 
di 111 producto, en la cUll inftuyen las modls, la Cllltu11, la economla, gulloe de conlUlllidor, 
niv*s de vidl, norm1s y Vllores culurlles del pals en et c111I se olertlron y Vllldiet'on lol 
produdol 

1VENTAS BAJAS AUMENTAM>O· 

1UTILIWJES NEGATIVAS BAJAS 

FUJO DE EFECTIVO NEGATIVO MODERADO 

CONSUMIDORES INOVADORES ADOPTIVOS 

COMPETIDORES POCOS CRECIENDO 

COllft11DOIES 

ElfOQUEESTRATEGICO EXPANSION PENETAACIOH 

QMTOllJE llERCHIOtECIM ALTOS SEMI-Al.TOS 

ENFASIS DE IEllCADOTECNIA CONOCIMIENTOS PRE FE RE~ 

DISTRIUCIOll POCA INTENSIVA 

PRECIO ALTO SEMI-Al.TO 

PRODUCTO BASICO MEJORADO 

ca.omWIA: CllMC1m1ICM YllllflllfM 

.. 

ESTABLES 

POSITIVAS 

'Al.TO 

MASIVO 

MUCHOS 

DEFENSA 

llOllEfWlO& 

LEM.TAD 

MASIVA 

BAJO 

DIFEREMCWIO 

1 
1 

L ·--¡\ 
,;!-:'!!! ~ ~~ <~s~.~· :•;1'!:···.: :.fJ1 

DE.CUNADO 

i&AJAS A CERO 

MIO 

CONSERV~S 

POCOS 

• 
llRODUCTNIW> 

8'JOS 

SEl.ECTIVIW> 

SEl.ECTIVA 

A DEFINIRSE 

RACIOtW.IZMIO 
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JOYERIAS GONZALEZ SA DE CV 

~ ·--- del negocio • • -lnuaciOn • _...,. vn modelO Clisell..SO para 
.._., el peen de negaclo• • .. ~motivo de -..ro .. udlo. 

l!S lrnpoltanle ....._ •• foftalez• y Clellllicl_... 
aport ........... ftada ......... 

. ---- ............ • ~con oran crealivldad 
• C•11•c'd ... .,........ 9Uftáenle 
• couoamieulo del MCtor 
• ~a ,.....,._ prtm8a n.aon.iea de a.uene calidad 
• Flexltlilldacl en .. praeluc:ci6n 

• AllO coelO an IOe lnmumoa ele lmpoftac:i6n (Cli-nt•• , rvbieS, •~ele) 
• maqulnaña oD9olela 
• ~ en aalgnaei6n ele eoslos 
• ,. .... an la aelmlnlSll'llCi6n del pe,_... 
• Men:edo naCionel -..Ido. 

Oportunlchldea: 

• Men:mos polenciates my imponantes en Europa. E.V.A. , etc. 
• Traledo de libra comen:iO 
• P~lo intemaclon•I ele joyería en plata mexicana etc. 

A,menazaa: 

• Produella - MIMk»m y ....S-rtcanos con coetos de Insumos 11111.iOS 
• Fallñemll- de joyería con Pf9Sllglo intemacional 
• o..- r9d de CllSlrttluei6n llClualmente ele joyeros aSIMicoS etc. 

/ 
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.IOYl!RIAS GONZALl!Z SA De CV 

LA PLANEACION 
ESTRATEGICA DEL 
NEO.OCIO 

La planeaci6n eatriltesica debe aer complementada 
por la realizaci6n de la planeaci6n operativa y la 
ejecuci6n de la operaci6n deaarNllada por todoa loa 
nivele• de la orsanizaci6n, con el ftn de .... urar el 
cumplimiento de laa eatratesiaa y objetivo•. en el losro 
de loa nn .. deaeadoa para el nesocio. 

A).- PREGUNTAS 
FUNDAMENTALES 
SOBRE LA EXISTENCIA 
DEL NEGOCIO: 

¿Tenernoa y/o eatamoa en el nesocio adecuado? 
• ¿Cu41ea aon nueatroa objetivo• b4aico• como 

orsanizaci6n? 
• ¿Cu4ndo aer4n ob90leto• lo• producto• y Hrvicioa que 

producimo•? 
• ¿Eat4n aumentando o diarninuyendo nueatro• 

mercadoa?' 
· ¿Qu6 oportunidadea y amenazas exiaten? 

En eate contexto debemoa conaiderar a la 
planeación ea&rat6¡rica corno un inatrumento. que de 
forma eatructurada no• lleve a encontrar presunt- y 
reapueata., para darle dirección a la empre- y enfocar 
loa eafuerzoa en forma eftciente. 

Ea importanta eatablecer un marco de referencia 
(como punto de partida) ante• de hablar de planeaci6n 
eatrat•sica. 
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B).- PREMISAS BASICAS DE 
LA PLANEACION 
ESTRATEGICA 

Laa premiaaa búicaa para -tablecer un prosrama 
de planeaci6n eatra&qica, -t6n fundamentad- en el 
conocimiento, tanto de laa f'ortaleaaa interna• y 
eaternaa como de laa debilidad••; por lo anterior, 
reconocer que toda empreaa •• eneuentra auje&a a 
cambioa en el entorno, permite de manera aiatemAtica 
prevenirnoa de variacionea que podrAn alterar el 
d-mpefto y reaultadoa de la empr-. 

Aaimiamo, ae debe conaiderar la capacidad de la 
empreaa para atraer y aoatener venta• en forma 
continua, loa recuraoa con loa que cuenta la aolidez de la 
eatructura y orsanizaci6n para el d-empefto de laa 
actividadea . 

C).- PROCESO DE LA 
PLANEACION 
ESTRATEGICA 

La planeaci6n estrat~sica orientada al crecimiénto 
de la empreaa y al deaarrollo de nuevo• mercado• ae 
fundamenta, principalmente, en un proceso cuyo• 
elementos aon loa sieuiente: 

l. Analizar el potencial del mercado. 
2. Determinar el crecimiento de la induatria. 
3. Definir la manera de aervir a loa cliente•, para 

sanarno• au lealtad. 
4. Determinar una estratesia. para desarrollar la 

marca. 
5. Atacar primero en los principales mercado•, de 

manera rápida y simultánea. 
6. Asresar establecimiento• Jo mala rápido poaible. 
7. Nunca pensar en Ja "saturación del mercado". 
s. Crear una infraestructura de servicio que aea 

excelente. 
9. Utilizar equipo electr6nico para manejar Ja 

informaci6n de cliente• instant4neamente. 
10. Hacer cambio• rApidoa, para a&ender •

necesidades cambiante• de loa cliente.. 



EL PLAN 
ESTRATEGICO DE 
NEGOCIOS 

Para poder hacer Planeación Eatr6tesica. ea 
neceaario contar con herramienta• adecuadaa para 
medir. cuantificar y entender el entorno y laa 
operacionea interna• de un ne.ocio. Por eao. ea 
adecuado ea&ablecer una me&odoloila eatructurada que, 
apoyada con herramienta• de an61iaia. permita 
eatablecer un plan de ne•ocioa definidoa: que 
proporcione laa directricea adecuada•. para el lopo de 
1- objetivoa. 

A).- METODOLOGIA 
A.1.- RESUMEN EJECUTIVO 

Eata aec:ción ea un reaumen de la aituacióa actual de 
la empreaa y au dirección hacia el futuro. Generalmente 
ae eacribe haata que el plan de nesocioa ha aido 
completo, ya que da al lector una viaión total del 
n .. ocio. y deacribe cómo ea el plan de nesocioa de -ta 
or••nización en la preaentación de laa eatrate•iaa. 
Generalmente, se limita a 2 hojaa. 

A.2.-INTRODUCCION 

La introducción deberá dar una visión sloba! de_I plan 
eatrat~sico de nesocios, contemplando loa a1su1entea 
punto•: 

• Reaumen Hiatórico del Sector Industrial. 
• Reaumen Hiatórico de la empreaa. . 
• Reaumen de la aituación actual del Sector lnduatnal. 
• Reaumen de la aituación actual de la empreaa. 

A.3.- MISION 

La miaión identifica el propósito de la Empre'!a; ea 
la base para la definición de metas de un nesoc10. 

Define la razón de aer de la empre•• o debe ••r 
única, clara y eapecifica. 
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A.4.- OBJETIVOS 

Son enunciad09 concreto• que pretenden enfocar la' 
atención de una orsanización en el loSl'o de au mi•ión; 
deben aer medibJea, contribuir al Jopo y propósito de 
una empreaa. 

Criterio• Generalea para el eatablecimiento de 
objetivoa: 

• Deben indicar clara1nente Jo que ae eapera Jo¡rrar, yel 
periodo de tiempo que tomarA. 

• Deben aer poaibJea de Josrar de acuerdo con I•• 

capacidadea de la empreaa. 
• Deben aer fJeaibJea ante al aursimiento de 

continsenciaa ineaperad-. 
• Debe repreaentar un reto, con el ftn de Jo¡rrar un 

entuaiaamo y deaeoa de conaesuirlo. 

A.a.- ANALISIS DEL MERCADO 

El AnAJiaia del Mercado permitir6 identificar Ja 
pc19ición competitiva de la empreaa; la capacidad del 
mercado para reaponder ante el crecimiento de Ja 
miama. Se recomienda hacer eate anAliaia baa6ndo- en 
&•cnicaa eata.clla&icaa, aal como con el apoyo de 
eapecialiataa en Ja materia. 

A.8.- DIAGNOSTICO 

Se deberá efectuar un diasnóatico de Ja aituación 
actual de la empre•• el cual noa permita poner en claro 
en donde eatamoa, y Ja capacidad de crecimiento que Ja 
empreaa puede tener. Loa punto• que - recomienda 
analizar aon: 

• Hiatórico de ventaa y utilidadea. 
- Eatructura de coatoa y utilidadea. 

Eatructura financiera. 
- Evaluación de la Unea de productoa. 
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A.'1.- FACTORES CLAVE DE EXITO 

El plan -U•'*sico de nesociom deber6 contemplar 
aquelloa punto. -pec:lficoa relacionado• con el producto 
o eervicio de la empreaa, que le ~rmi&an competir y 
deearrollarae dentro del aesmenlO del mercado en el 
cual uno deaea colocar••· Loa factor•• que deben 
analizarse aon: 

Tiempo: Ea el momento preciao de lanzar nue•tro 
producto al mercado. 
Precio: Ea el adecuado en relaci6n con la competencia 
y el coalO-beneftcio. 

• Calidad: Nueetro producto tiene e•t6ndarea 
compe&i&ivoa; aue caracterlaticaa lo diatinsuen de 
otro• aimil ..... exiatentea en el mercado. 
Diaefto: El diaefto ea el adecuado a nueatro producto; 
reaul&a novedoao. pr6ctico. 
Facilidad- de Paso: Nueetroa cliente• cuentan con 
polHicaa de cr6dito que lea permitan acceder 
f6cilmente a nueetro• productoa. 
Empaque: El empaque protes• adecuadamente a loa 
productoa; mantiene au calidad. facili&a au almacenaje 
y anaqueleo. 
Servicio: La polltica de aervicio est6 enfocRda lOQCllb a 
aati•facer 1 .. nece•idadea del cliente. 

· Tran•porte: Contamo• con el equipo adecuado. 
· Localización: Nuestra empreea e• de (a\cil acce•o a 

nu-tro• cliente•. se encuentra cerca de loa centros de 
con•umo. 

Para entender loa factorea clave de txito del 
nesocio~ ea aece•ario conocer el nesocio en toda au 
cadena ele valor aaresaclo. 
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A.8.• ADMINISTRACION Y ESTRUCTURA 
ACCIONARIA 

Un urincipio bá•ico para el de•arrollo de una empr .. a 
e• que cuente con una eatructura adminiatrativa y 

orsanizacional perfectamente definida. 

La eatrw:tura accionaria deber6 conaiderar h-ta 
d6nde la participaci6n de lo• 90Ci09 p~e en&orp9C9f' o 
favorecer el de•arrollo del •i•tema. 

A.9.• INVESTIGACION Y DESARROLLO 

La inve•tisaci6n y dnanollo deber6 enfocan. a 
analizar al producto y a loa nuevo• producto• en 
c:u•tionn como c:o•to., deaplazamientoe principalmente, 
en lo que re•pecta al srado de aatiafacci6n de 
neceaidade• del cliente. 

A.JO.- ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA 

La• e•tratesia• conatituyen el primer pR•o hacia el 
losro de la miai6n de la empresa; la 90brevivencia y la 
eatabilidad de una empre•• dependen del di•efto y de la 
combinación de una •erie de eatratesiaa adecuadas. 

En t~nninoa seneraln, la• nb'atesi- - pueden 
claaificar aeirún las áreas funcionales en: eatratesia• de 
mercadotecnia, finanzaa, producción y recurso• 
humano•. Estas tres últimas revisten una importancia 
fundamental para la empresa sin embararo. para efecto• 
del desarrollo de Franquicias, tanto como para una 
eatratesia de dominación de mercados se desarrolló la 
e•trategia de mercadot.ecnia. 

La estrateeia de mercadotecnia es la base para 
losrar la consolidación del producto, la imairen de la 
empresa y la penetración en lo• mercados. Eata debe 
basarse en lo que se ha definido como las cuatro "P". 

10 PRODUCTO 

La mercadotecnia debe aseeurar que los producto• 
provean el ma\ximo de satisfacción a los consumidore•. 

211 PRECIO 

Establecer precios que reflejen el valor de lo• 
beneficio• que se ofrecen. Seleccionar e•tratesias de 
precio• que maximicen el valor presente de la• 
utilidades. 
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a• PLAZA 

Seleccionar canal•• de diatribuci6n que concuerden 
con loa patronea de compra de lo• conaumidor ... 

4• PROMOCION 

A•esurar que la• promocione• alcancen 
conaumidorea objetivo•. y que el menaaje aea 
perauaaivo. Seleccionar la meacla -&re el peraonal de 
venta•. publicidad. feria•, incentivo• al conaumidor, 
etc. 

Identificación de nichoa de mercado: Son aquell
trea• de mercado, con n--idadea no aatiafech-. o 
bien donde podemoa tener un potencial competitivo 
alto. 

Se concentran eafuenoa en pequefto• mercadoa que 
han •ido deapreciadoa o isnoradoa por la competencia . 

Mediante una macla de mercadotecnia - dlrisen 
.ruerzoa a lo• conaumidorea potencialea. 

Much- compaftlaa han Jopado entrar a mercadoa 
muy competido• atacando pequeftoa aesmentoa con 
•-idadea eapeclftcaa. 

B.- SEGMENTACION DEL 
'MERCADO 

Proce•o por el cual •e divide a loa cliente• en tirupoa 
cau• desean obtener beneficio• •imilares de producto, o 
caue comparten caracterl•ticas similares entre al 

(apariencia. precio, aervicio, costumbre•, etc.). 

Ventaja• de la Sesmentacl6n: 

- La compaftla puede deaarrollar una mezcla de 
mercadotecnia mú adecuada, ya que el producto no ea 
•en6rico aino eapeclftco. 

• La publicidad y promoción ae puede dirisir mejor, 
lo¡rrando diaminuir coatoa. 
Lo miamo aucede con la diatrubuci6n (canalea mú 
anso•to•). 

• La aesmentaci6n reduce la preai6n competitiva al 
inmunizar el aesmento. 
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e •••• para la Se•men&acl6a. 

Sociodemo•r6ficaa: Variable• que ae pueden medir 
objeüvamen&e. 

·Sexo. 
· Edad. 
- lnsre80. 

Nivel laboral. 
Nivel educaüvo. 

- Tamafto de familia. 

E•&aa variable• eat6n altamente correlacionad•• 
con neceaidade• eapeclficaa, h6bi&oa de compra Y 
medi08 de publicidad. 

De Perfil: Se claaifica a lo• conaumidore• en 
relaci6n con au peraonalidad, h6bi&o• y necaaidad•• 
¡t9icol6sic-; lo anterior, puede m-&rar la n-idad de 
modificar el producto o alsunoa elemento• de la 
comercialiaaci6a. 

Llmi&em de la Se•men&aci6n. 

• lden&ificar aquello• aesmen&oe en lo que la firma 
realmen&e &iene una ventaja competitiva. 

• Po•icionamien&o. 
Ea el complemento de la e .. men&aci6n. lden&iftcaci6n 
de variabl- clave por el lado de la ofer&a. Lo que 
bu.ca ea detectar atribu'- clave que diferencian al 
producto en la mente del conaumidor. 

e Cuando el conaumidor percibe un mayor beneftcio en 
un produc&o, adquiere un srado de innuencia en el 
precio. 

e El poaicionamien&o losra un poder de proveedor ya 
que loa mayoria&aa deeean tener aquello• produc&oa 
que loa conaumidorea demandan coa m- frecuencia. 

Tanto-un poaicionamieato clemaaiado ansoato 
como uno demaaiado amplio, pueden conducir al 
fraca80 de la eatra&esia de mercadotecnia. 
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C).- ESTRATEGIA DE 
OPERACION 

Una e•tratesia de operacione• enfocada a la 
manufactura o producción define: 

- ¿Cómo •e aba•tecen lo• materiale• 'Jf lo• componente•? 
¿Cómo •• manufactura un producto? .., 
El nivel de intesración vertical 

- ¿Cómo •• reparten lo• recur90a? 
¿Cómo •• orsaniza la infra••tructura de •oporte? 

C.1.- PROCEDIMIENTOS 

La •uce•ión cronolósica o •ecuencial de 
actividad••· que preciaan de manera •i•tem6tica cómo 
hacer una función o un ••pecto de ella, •• lo que 
entendemo• por procedimiento . 

La pre•entación de un procedimiento ai•lado, no 
permite conocer la operación de una entidad o unidad 
admini•trativa. Por lo anterior, aurs• la nece•idad de 
que todoa lo• procedimiento• •• asrupen de una forma 
ordenada. en un aolo documento, denomin•do "Manual 
de Procedimiento•"· 

Lo• Manualea de Procedimientoa, como 
in•trumentoa adminiatrativoa que apoyan el quehacer 
in•titucional, aon con•ideradoa elemento• 
fundamentalea para la coordinación, dirección, 
evaluación y el control administrativo; aaimiamo la 
adecuada relación entre laa diatintaa unidadea 
adminiatrativa• de la entidad. 

D).- MANUAL DE 
PROCEDIMIENTOS 

Ea el inatrumento de apoyo adminiatrativo, que 
asrupa procedimiento• con un objetivo común. que 
de11Cribe en •u aecuencia lósica la• dia&intaa actividadea 
que componen cada uno de loa procedimiento• que 
intesran el Manual; seneralmente, aeftalan qui6n, 
cómo, dónde, cu6ndo y para qu6 han de realizarae. 

/ 
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1) Metodolo•la para la elaboración de manual•• de 
procedimientoa: 

An61iaia y Diaefto de Procedimiento. 

· ¿D6nde inicia? 
• Unidadea Adminiatrativaa que participan. 
• ¿D6nd• termina? 
· ¿Eaia&e problema? ¿CuAI .. ? 
- Slntomaa. 

"Un problema bien planteado, tiene el 509' de au 
aoluci6n'' 

2) Recolección de Información 

- lnveati•ación documental: Ba••• jurldicaa 
adminiatrativaa, manualea anterio .... , lorm-. 

· Entreviata Directa: Recibir reapueataa, percibe 

actitud-. 
- ¿Qu6 ae pretende aaber? 
- Saber eacuchar. 
- lnapirar conllan-. 

Verificar la inlormación en otra Cuente. 
- Obaervancia de Campo: Deacubrir dato• omitido• en 

la entreviata. 

3) AnAliaia de la lnlormaci6n: 

lntesrar la in(ormaci6n en arupo• aimilarea y eatudiar 
cada arupo aialadamente y au relación con loa otro•. 

Detectar: 

- Tipo de trabajo 
- ¿Qui6n lo hace? 
- ¿D6nde? 
- ¿Por qu6? 

Papelerla que ae utiliza 
- ¿Para qu6 •• utiliza? 

4) Diaefto del Procedimiento: 

Se int••ra coherentemente la inlormación en un 
procedimiento y con baae en 61, conaidera ahrunaa 
opcionea para: 

- Eliminar lo no indiapenaable. 
- Combinar un procedimiento con otro. 
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• Cambiar el orden.el lusar o la penona que realiza una 
actividad. 
Mejorar el procedimiento cambiando el m6todo. 

5) Di-fto de Form-: 

Brindar. obtener y proceaar inf'ormaci6n de la manera 
mu comple&a y unif'orme. 

• Prop6aito del f'ormato. 
• lnf'ormaci6n que debe incluir. ... 
• Orden en la inf'ormaci6n. 
• Neceaidad- de •pacio. 
• Cantidad de copi- neceaariaa. 
• Resiatro f'Aeil de la informaci6n. 
• Facili&ar la conaul&a de da&oa. 
• Omite dato• iniltil-. 
• Economiza papel 

D.· El Manual de Procedimiento•. 

D.1.• MANUAL: 

Loa Manualea Adminiatrativoa aon medio• valioaoa 
para la comunicaci6n. y airven para resi•trar y 
tran•mitir la inf'ormaci6n re•pecto a la orsanizaci6n y 
el f'uncionamiento de la entidad. Aal. entenderemo• por 
Manual el documento que contiene. en f'orma ordenada 
y •iatemiltica, la inf'ormaci6n y/o la• inatruccionea 
aobre hi•toria, orsanizaci6n, polltica y/o 

procedimiento• de una in•titución, que ae con•ideren 
necesario• para la mejor ejecución del trabajo. 

D.2.• ELEMENTOS: 

En la actualidad exiate una arran variedad de 
modos de pr-entar un Manual de Procedimiento•. y en 
cuanto a •u contenido no exiate unif'ormidad; •ta varia 
aesún loa objetivo• y propó•ito• de cada unidad 
administrativa o entidad. aal como de acuerdo con au 
Ambito de aplicación. Por e•taa razonea, re•ulta 
conveniente que ae adopte una •erie de norma• 
senerale• que unif'orme tanto el contenido de loa 
Manuale•, como au f'orma de pr .. entación. 
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A continuación •e preaentan lo• elementoe que -
han considerado importan tea por aer loa mú adecuadoe 
para cubrir laa nec-idadea de una . y losrar 
loa objetivo• que •e peraisuen con la elaboración de lo• 
Manuales de Procedimientos: 

a).· Pre-ntaci6n. 
b).· Polltic-. 
c).· Deacripci6n de Procedimientos. 
d).· Diasramas de flujo. 
e).· Cat6loso de formaa. 

a).· Pre .. ntaci6n 

E•te apartado se refiere a la explicaci6n que ae 

dirise al lector acerca del contenido del Manual, de •u 
utilidad y de loa fine• y prop6sitoa qua se pretende 
cumplir con 61. 

Ea recomendable que, al formular la in&roducci6n •e 
empl- un vocabulario -ncillo, a efec:&o de facilitar •u 
entendimiento. 

El objetivo deberA ser lo mú concreto poeible, y •u 
redacci6n clara y en pllrrafoa brevea. Ademlla, la 
primera parte de su contenido deberla expreear qu6 .. 
hace, la ae¡runda, para qu6 se hace. 

Por ejemplo: "Contar con un instrumento de apoyo 
administrativo que permite inducir al per.onal de 
nuevo insreso en los procedimientos que •e desarrollan 
en la empresa". 

b).· Pollticas. 

Se anotarén los lineamiento• de aplicaci6n aeneral, 
que reculen el desarrollo de las actividades del Area 
analizada. 

. c).· Descripci6n de Procedimientos. 

Se redactar• con palabras sencillas el deearrollo de 
la• actividadea, que ae desarrollen en el procedimiento. 

Ea muy conveniente que toda actividad al 

deacribirae ae inicie con el verbo de la acci6n, en tiempo 
pre•ente. 

En al, ea la narraci6n cronol6aica y •ecuencia de 
cada una de 1- actividad- que hay que realaar dentro 
de un procedimiento, ae e:ii:plica quitn, qut, c6mo, d6nde 
y cull.ndo - hace. 
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d).- Diasrama• de Dujo. 

Un diasrama de ftujo •• una cana que repre•en&a 
sr6ficamente la •ecuencia de la• actividad•• que •e 
realizan en un procedimiento. 

e).- CaWoso de form-: 

Una forma e• una pieza de papel impre•a. la cual 
contiene dató• fijo• y e•pacio•,.en blanco para •er 
llenado• con informaci6n variable. que M u•a en lom 
procedimiento• de oficina; puede con•tar de uno o 
vario• ejemplare., que pueden tener di•tintoe y clive..u-. 

Ea nece•ario que •e incluyan la• forma• en el 
manual que .. utilizan, a•l como •ua re•pec:tiv- su'
de llenado. 

D.3.- CONSIDERACIONES GENERALES 

- Terminado el Manual de Procedimientoa, deber6 

contar•• el n<amero de p6sinaa que lo int.esran, 
incluyendo diasram-. de8Cripcion-. form- y sulaa 
de llenado y la informaci6n documental neceearia. Y 
numerar cada p6sina. 
- Una vez ~ue .. cuenta con el proyecto de Manual, M 

requiere •omet.erlo a una r•vi•i6n final. E•to <alt.imo. a 
efecto de verificar que la informaci6n contenida en el 
mi•mo •ea nece•aria, e•t6 completa y corre•ponda a la 
realidad; adem6•, contribuye a comprobar que no 
cont.ensa contradicciones o deficiencia•. 

Despu& de efectuar esta revi•i6n, es conveniente 
someter el proyecto del Manual a la aprobación de 1-
penona• corre•pondiente•. 

- El proce•o de implantaci6n de procedimiento• 
requiere con•iderar tiempoa de capacitaci6n o 
adie•tramiento del penonal reaponaable de realizar 
1- actividad••· 

A•imiamo, resulta de sran importancia que laa 
peraona• dir~ment.e involucrad- en el \180 de lo• 
Manualea conozcan al detalle au contenido, con el 
objeto de que tensan el conocimiento seneral de la 
acci6n in•titucional, y que pueda conaultar dicho• 
documento• •iempre que •ea nece•ario. 

- La utilidad de lo• Manualea de Procedimiento• radica 
en la veracidad de la informaci6n que contienen, por 
lo que e• nece•ario mantenerlo• permanentemente 



actualizado•, mediante reviaionea peri6dicaa; para 
ello ea conveniente tomar en cuenta lo aipien .. : 

Cuando una unidad adminiatrativa propon•• 
modificacionea al Manual, preMnte loa proyectoe o 
eolicit.e la intervenci6n del reaponaable, para q- .... 
•• encar•ue de verificar que laa auserenciaa •• 
apesuen a laa pollticaa seneralea de la empre••; 
aeimiamo de prever loe poaiblea efecto• en otr
unidad-. aal como de mant8aer la uniformidad de 
-tilo y preaentaci6n. 

E).- ESTRATEGIA 
FINANCIERA Y 
PROYECCIONES 

Finalmente ae deber6 contemplar al anAll•i• 
f"ananciero de la empreea y de loa poaiblea cambioe que 
-ta pueda aufrir en el futuro por lo cual - deberA 
analizar lo aisuiente: 

• Definici6n de fuen&ea y uaoa para loe recureoe. 
• lnveraionea R.queridaa. 
• Servicio de Deuda. 

Laa pro~eccion• deber6n incluir como mlnimo: 

1. Eacenario Optimiata. Aquel que ae deaarrolla y 

aupera lo planeado. 
2. Eacenario mu probable. Se ape¡ra a la planeaci6n. 
3. Eacenario Peaimiata. Donde todo puede variar. 
4. Eacenario de Salida. Que hacer en caao de que todo 

falle. 
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C:ONC:LUSIONES , POSIBLES SOLUCIONES Y RECOMENDACIONES 

En este •p•n•do d•remos respuesta a I• problemátice detect•de y • sus posibles 
solueiones. 

• 
Considero adecuada la decisión de incursionar en nuevos merclldOs potenciales como 
son Europa y los Est•dos Unidos de Noneamérica , ya que I• situeeión económica por 
I• que atrevi••• el peis y que ha gener•do desempleo y una greve ceide en el ing,.ao y 
por ende en el consumo de joyeri• artística y fin• no permitirá la ....aivaeión del sector 
en el cono plazo , de acuerdo a analistas del sector posiblemente he ... el ª"º 2005 -
alcancen los niveles en vent•s efectuados en el segundo sernestr9 de 1993 y en el 
primer semestre de 1994 , siempre y cuendo existe un• continuidad en I• politice 
económica de •cuerdo al Programa Nacional p.,. el Financiemiento del O.sanatto 
"PRONAFIOE" situación ,por la cual la empr.sa debe de orienter sus esfuerzos hacie el 
exterior sin dej•r d• atender a su mercado cautivo nacional , Y• que le empresa debe 
evolucion•r gradualmente en la curva d• eprendiZa,je de le •.llPOfteeión , si que....nos 
salir adelante como empresa y como nación se debe pensar en el cembio , dejar •lni• 
los conceptos de la economia proteccionista del estado y tomar los riesgos y 
oportunidades de I• globalizacion . teniendo en cuente el tratado de libre comercio con 
EUAyC•n•dá. 
Es importante dest•car que la industria d• la joyería en M•xico sufrió una contracción en 
el ª"º de 1995 del 70.00% aproximadamente y opero a un 35% de su capacid•d 
instal•d•. 

¿Como la empresa podría generar suficiente flujo para seguir amoniZando el principal 
del crédito bancario? 

La empresa puede generar suficientes flujos para amortizar el principal del crédito 
bancario , incrementando su capital de trabajo vía fuentes externas de financiamiento 
colocando obligaciones subordinadas convertibles a capital preferente en caso d• 
contingencias lo •nterior con el objeto de miminizar el riesgo financiero y aprovechar los 
beneficios fiscales al tomar pasivos , Y• que su producto tiene aceptación en el 
extranjero , pero se tiene un capital de trabajo que no permite dej•r mercancías • 
consigneción • cliente potenciales. 

¿ En que situación financiera se encuentra la empresa con las condiciones del crédito ? 

Los niveles de endeudamiento de la empresa son aceptables puesto que se tiene una 
relación de pasivo total a capital contable de .50 y de 33% con releción el activo total • y 
la empresa muestra mejoría en su indice de cobenura de intereses , sin embargo 
desconocemos las condiciones del crédito así como las políticas financier•s de la 
empresa para la contratación de pasivos en moned• extranjer• , lo . recomendable 
cuando se tomen pasivos en moneda 6xtranjera es que se tengan cobenuras naturales 
en I• misma divis• del crédito tomado o bien contratar cobenuras cambi•rias pare eviter 
posibles contingencias en casos d• devalu•ción . 

. . 
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¿ Se lograran los objetivos de disminuir el riesgo de la empresa a las fluctuaciones del 
mercado intemo ? 

Se observa que durante los tres semestres de vid.a del proyecto - ha tenido un 
Cl9dmiento signif°lcativo en ventas • lo cual es un daro indicativo de que el producto esta 
siendo bien aceptado en el extranjero , de continuar ~ esta tendencia se minimiza,. 
el grado de dependencia del mercado local o nacional , es inlpor'tante destacar que el 
costo de ventas tambi•n se ha incrementado de manera considerable por lo cual deben 
buscarse mecanismos para disminuir el costo de los insumos e iuc:i .. mentar las ventas. 

¿ Habría sido acartada la decisión de incursionar en el mercado de joyería fina y 
artística para exportación ? 

Considero fue acartada ya que los principales directivos de la empt9- tienen mas de 13 
aftos de experiencia en el ramo lo c:ual implica un P'- conocimiento de sus productos 
, en lo que se deber• trabajar mas es en estudios de mercado , los cuales definan c:on 
Pf9Cl•i6n el segmento de mercado a atacar y le permitan a la emptWsa elllborw' 
programas para incrementar sus exportaciones. 

¿Fue correcta la decisión del Director general de apalancar a la empre- ? 

Si . dadas las condiciones del mercado nacional . se requerían recursos . para buscar 
otros mercados en el extranjero. por otra parte los niveles de apalancamiento que 
presenta la empresa son conse¡vadores y la palanca f'ananeiera le permite a lo• soc:ios 
comunes maximizar la rentabilidad de sus aportaciones ante escanarlos favorables y de 
crecimiento en ventas. 

¿ El nuevo proyecto esta poniendo en peligro a la empresa ? 

El peligro que se vislumbra es el incremento en el costo de ventas de los productos y la 
disminución del margen de contribución . de continuar el costo de ventas 
inc:rementmndose y la contribución marginal disminuyendo la empresa esta en peligro de 
desaparecer . porque puede llegar un momento en donde la utilidad marginal no le 
permita cubrir los costos fijos y financieros que emanan del proyecto. 

¿ Como se podrán reducir los costos sin afectar a la calidad ? 

Se debe capacitar al personal de producción para que evite los reprocesos y trabaje 
con una cultura de calidad total evitando las mermas y desperdicios , por otra parte se 
debe de elaborar un estudio minucioso de los proveedores que surten las materias 
primas para detectar posibles sobreprecios a las materias primas • debe de eficientarse 
la rotación de inventarios tratando de apegarse lo mas posible a una cultura de 
"inventarios justo a tiempo". 
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¿ El nuevo c.ller tendrá que modificar el enfoque de aua producto• ? 

Si , loa productos deben satisfacer necesidades especifica• de sus consumidol9• 
potenci.,.a , por lo cual deberan hacerse eatudioa de mercadO ,.... plVfundoa en donde 
- analicen , tW!bitoa de consumo , nivel aocio•~ómic:o • •91111o• de vid9 • 
ntaponsabilidadea , preferencias , mOdaa etc. ,tal como ae irtdic8.,, el •Pan.c:IO de 
eatudio de mercado • considero que Miguel Glz. Avil"lon únicamente realizo un pequei'\• 
inapecc:j6n en la c:uaf no determino con exactitud loa requerimieneOs del mere.do • ni 
realizo una segmentación adecuada . 

¿Fue correcta I• decisión de encargarte al lng. Cartos Alberto J"*9z el 16rea de 
producción del taller ? 

Si . ya que se trata de una persona leal y con los conocimientoa ~s necesarios 
aai como e.,,.riena. practica , se recomienda .. lleven • cabo ....._ de augerwneíea 
en donde se les trasmitan • los empleados y artesanos los problema• de costos y d9 
falta de control en lo• insumos utiliz•dos , con la finalidad de crear sinergia y encontrar I• 
solución adecuad• partiendo desde la base trabajaclof"a . 

¿Costo de insumos y Contribución marginal ? 

Como se cito con anterioridad 'e1 costo de los insumos podrfa diaminuirse al evitar 
desperdicios ,reprocesos , buscando nuevos proveedores , trabajando con un• cultura 
de calidad total , participando al trabajador de la problemática • involucrarlo para que 
aporte soluciones al disminuir el costo de ventas la contribución marginal se 
incrementa. 

¿ Como .. podrá reducir el riesgo cartera ? 

El riesgo cartera se disminuye buscando nuevos clientes . esto •• diversificando la b••• 
de cliente• en donde uno aolo no noa represente maa del 15._,, de -•traa venta• 
totales y que exista un apego a las polfticas de cobro d• la empre-. 



Recomend•clones para exportador•• d• joyerl• fin• y •rtlstlc• : 

!' Negoeiar con su proveedor o comprador extran¡erO' los t•rminos de un contrato 
escrito. 

• e.finir et Upo de contrato internacional aplieable a su exportaci6n. 
• No firmar sin entender tOdas las cláusulas del conv.to. 
• Precisar las características y especificaciones del los productos a exportar. 
• Garantizar el cobro de sus expanaciones prefe,.ntemente con cartas de ~o 

confirmadas e irrevocables. 
• Incluir una cl41usula que comprometa a las panes a qué en caso de un conflicto de 

interpretación del contrato se act1da • un organisnlO de c:onciliación y arbitraje 
especialiZado. 

• Convenir con su contraparte el tipa de empaque , emir•• y vanspone . 
• Utilizar los t•rminos de contrato internacional comúnmente aceptados • en la 

cotización internacional para el envio de sus productos. 
• Convenir la forma como se verificara la calidad del producto. 
• lnelulr en el contrato las medidas n--rias para proteger la patente o marca. 
• Establecer una cl41usula para renegociar el precio de su producto cuando se trate de 

embarques parciales o futuros. 
• Establ-r o modificar una relación comercial siempr9 por contrllto eserito. 
• Contratar un seguro que cubra todos los riesgos para proteger las joyas en transito. 
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CONSULTA FINANCIERA 'A':, DATOS DE JULIO 1995 A JULIO 1997 
CUADRO BMICO DE INFORllACION 

M. 

• 
ll1llO 
•ca 
• 

·-· ·-· OCT-15 

FEl-ll 
Mm-• ,.... 
in0-15 ...... 

FEl-11 
Mm-17 ,.._., 
llW>-17 ...., 

Tl'ODE~ 

fll:llllOll 
DOWI 

MEXICO MEVAWJRK 
ON1A 

TA&\S ~ IN1ERES 

ii IMCMD 
A m:-¡9¡~¡1l --J-1r:·1:1: 

... ... -- 1IE 1 .,.. 1 .... ·- ·-

ID'S 

7.15 7.1111 
7.55 7.51511 
7.41 7.43511 
7.50 1.42211 
1.11 1.5111 

.,.., ... 5.52 
•.oo 395.IO 5.55 
41.00 391.10 5.33 
41.CX> •uo 5.311 ____ .,.., ... 1.114 

1.11 7.5725 uoo.ao 
7.51 7.5411 3,12S.OO 
1.111 1.11471 UllO.OO 
7.12 7 All 3,100.00 1• 1- 3,llO.OO .... 

1,11111.00 45.00 3IUO 5.21 
3,12S.OO 47.50 351.50 5.11 
3.500.00 47.00 339.11 4• 
1,500.00 41.00 344.10 4.73 
UCIO.Dll 41.110 33t10 4M 

1.00 7.17«J 
7.15 7.9313 
7.81 ,.., 
1.M 7J111 1., 1.-

42.03 40.12 43.43 31.54 33.23 5JO 1.25 1.427710 
40.15 4UI 41J7 31.M 31.11 5.47 1.25 1.411141 
33.01 38.02 40.57 34.41 30.32 5.42 1.50 1.491044 
21.15 21.12 38.71 2U1 24.51 5.45 1.25 1.533137 
31.14 11.51 •• 21.14 24.51 5.45 1.25 1.580144 

27.32 32.31 24.31 25.M 5.44 1.25 1.IOl5GI 
21.07 30!1 23.21 20.17 5.43 1.25 1.18231 
33.• 30.20 2U4 21,ae UI 1.8 1.U71 
30• 21.01 21.GI 24• 5.81 1.25 1.17m5 
27 • sus 25.71 21.at 1.54 1.25 u1m14 

21.02 21.t2 27.50 11.51 11.15 5.45 1.25 1.100751 
23.24 22.50 24.0I 20.51 11.22 5.45 1.50 1.l2903 
20.15 24.34 21.11 11.71 11.71 4.45 1.50 1•11 
20M 20.37 24M 1UI 15.31 SM 1.50 1.-.1 
a.m 22M DM 20,m 11.11 UO 1.10 1-

n.a 
Mllll: MICO•llllD llMDOllQ\lllA..._. aTA~YIWICOr BICCllND.lh 1111UGOl10DE• PllllMll11..-.1 ·-·-••11111111o,111111...._............. IUJOtl&UI: ,,..., a... 

E11! C1M1MO CON CflMI ACRMU1A1M1 • ~ CMM llEI EN ME111M EDICIOll 1& OM fl 
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