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Joyerias Gonzidlez, S.A. de C.V.

En la noche del 14 de Agosto de 1995 habiéndose quedado solo después de una larga junta con
el equipo directivo de la empresa, Jorge Gonzilez Avifion de 36 afios que desde hacia 10 afos en
Director General de Joyerias Gonzilez, S.A. de C.V., se quedd reflexionando en los diversos criterios
expuestos por los asistentes a la junta.

- .

¢CoOmo la empresa podria generar suficiente flujo para seguir amortizando el principal del
crédito bancario?, jen qué situacién financiera se encontraba la empresa con las condiciones del
crédito? ;Se podrian lograr los objetivos de disminuir el riesgo de !a empresa a las fluctuacionss del
mercado local?, jhabria sido buena decision la de incursionar el mercado de la orfebreria artistica?
Segun recordaba esta situacion sc habia generado con la ides de su hermano, Miguel Gonzidiez Avilidn
(de 29 afios que hacia 4 aflos se habia incorporado a la empresa como Diseflador y Mercadélogo,
después de sus estudios en Francia), de ponet un taller para la produccion de piezas de orfebreria

artistica.

Aatecedentes

Joyerias Gonzilez, S.A. de C.V. habia sido fundada en 1931 por Jorge Gonzilez Mendoza,
cumpliendo un antiguo suefio de dedicarse al negocio de Ia joyeria

En 1982 con 51 afios Jorge Gonzilez (padre) contando con el 70% de las acciones, por una
repentina enfermedad causada principalmente por el desgaste fisico, se vio obligado a pedirle a su hijo
mayofr, Quien se¢ acababa de graduar en Administraciéon de Empresas, que le ayudara a llevar Ia empresa
ya que el podria dedicarse sélo parcialmente. Tres afios después Jorge hijo asumié finalmente Ia -
direccion general de la empresa y su padre quedo como Presidente del Consejo de Administracion

La Empresa con su sede en la colonia Centro, en México D.F., para 1991 contaba con tres
talleres de produccion, dedicados principalmente a la joyeria convencional aunque eventualmente
aceptaba pedidos con requerimientos especiales, ubicados dos en el centro con proximidad al zécalo y
otro en Cuernavaca. También contaba con 6 establecimientos de venta al publico propios, aunque
distribuia 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 politica de no endeudarse y de crecimiento autofinanciado sin
afectar una prudente distribucion de dividendos, como el mismo solia comentar: “esta es una empresa

familiar y considero que es necesario crecer y aumentar el patrimonio, pero si no hay dividendos la
empresa estard en peligro, ya que nuestra familia y accionistas dependen de forma importante de esos

ingresos™. La empresa siempre goz6 de una holgada situacién financiera.
El Nuevo Proyecto

Miguel, a su regreso de Europa y con su incorporacién a la compailia trajo consigo muchos
proyectos y un gran entusiasmo. En su periodo de estudio tuvo varios amigos dedicados al negocio de



las tiendas especializadas (Anticuarios, Galerias, Boutiques, etc.). Por otro lado, en una escala de un
mes, en E.E.U.U., en casa de un compafiero de estudios, en su viaje de regreso, explord ¢ investigd algo
de dichas tiendas especializadas en ese pais.

Pero no fue hasta el 94 que su proyecto de un nuevo taller para la empresa fue tomado en serio y
no sin recelos, ya que significaba muchos y fuertes cambios respecto de la manera en qus se habia
concebido el negocio hasta ¢l momento. En el Anexo | podemos cbservar un resumen dsl “Executive
Summary” del “Business Plan™ presentado por Miguel. -

Los beneficios del proyecto eran atractivos ya que al permitir a la empresa aprovechar en busna

medida las ventajas del TLC en la exportacién, también el ir 8 un segmento mds alto de mercados,

: permitiria compensar el efecto de las importaciones orientales Que aunque no ofrecian Ia calided de sus
productos por sus bajos precios, estaban absorbiendo una alarmante parte del mercado.

Un Nuevo Producto, un Nuevo Mercado

La concepcidn misma del nuevo producto conllevaba Ia necesidad de explorar nuevos canales de
distribucién, asi como también nusvos procesos, sistemas ds produccién, maseriales, etc. Como
podemos observar en la Tabla 1.

Variable Sistema Tradicional Nuevo proyecto

Puntos de veata Tiendas propias y cadenas de|Cadenas de tiendas wm
Jjoyerias convencionales. anticuarios leri; ete.

Materiales Poca gama de materiales y|Amplia gama de materiales, ademis
genéricos: oro, plata, enchapes,|[de los anteriores: metales bejos,
bafios de oro o plata. vidrio, bronce, esmaltes, etc.

Procesos de Produccida Claros, muy probados, con tiempos | Emriticos, creativos, cada uno unico
de produccién conocidos, etc. en tiem OCEes0.

Personal Operativo ) Ordenado, sistemitico, sabe qué|Personal mis creativo, dificil de
hacer en su trabajo y como hacerlo. | manejar, etc.

Capacidades Directivas Controladora, supervisora. Negociadora, animadora.
Por sistemas. Por resultados.

Margean Contribucién Estrecho. Amplio. -

Costos de Produccién Conocidos y controlables. Desconocidos y dificiles de

controlar.
Tipo de Producto Genérico. Especializado.
Mercado Masivo. Nichos diversos.

Financiamiento para el proyecto

Para financiar el proyecto ya que la politica de distribucién de dividendos no permitia un auto
financiamiento, no quedaba otra, que pensar en alguna alternativa de crédito. Para lo cual se debia
empezar por convencer a Jorge Gonzilez (padre) el cual siempre se habia opuesto a tener deudas.



Ante ese estado de cosas, indagaron con los bancos la posibilidad de un préstarmo pero no
encontraron ningun banco que les prestara, ni siquicra con ¢l que manejaron siempre sus cusntas

Acudicron hasta con Bancomext, infructuosamente, ya que tenian la idea de que su funcién ers la de
fom 1a prod ién y exponacién de bi que tuvieran la mayor parte de su valor agregado
elaborado en México.

“Es el remendo costo de las politicas actuales: Cadenas industriales compietas ss estdn
rompiendo”, comenté Miguel. -

Por suerte no consiguicron el crédito ya que con tasas de alrededor del 100% ni con sl mejor
margen de la industria hubieran podido servir o pagar la deuda.

Lo que hicieron fue que con la idea de que iban s generar délares, buscaron un créddito en
délares. En las gestiones con Bancomext les pidieron uns tasa del 18% en ddlares, qus: es carisima
intemacionalmente, y ademis tenia que ser a través de un banco de primer piso. Al preguntar en su
banco habitual, en qué tiempo podria aprobarse el crédito les dijeron que habla smpresas “uiple A™

cuyas operaciones estaban tardando mis de mes y medio, seniendo ellos que entregar ¢l primer pedido
€N Cuatsro meses.

i Miguel, de-de_ qQue sc empezd a valorar ¢l proyecto. se las agencié para maquilar cos un

conocido un muestrario y se 1o envié a sus contactos en Europa y en los Estados Unidos, encontrando
en tres de 10s seis clientes potenciales muy buena res;

Sobre todo en unc de Europa qm"a 98 puso
en contacto inmediatamente para efectuar un pedido de 12 de los 25 prodm:tos del musstrario, ea los

cuales para poder cumplir con los tequenmnentos de tiempo y las exigencias de calidad, se comenzd a
trabajar de inmedisto.

Finalmente se negocié con el amigo de Miguel (quien habia realizado el pedido) para que les
respaldara el crédito en un banco europeo que tenia sede en México, y asi fue, ya que como estaba
verdaderamente interesado por la calidad de las piexas y lo exético de los disefios coatestd
afirmativamente. Entonces ¢l banco les dio el crédito a tasa Libor + 0.75, que fue del 7%, y con ese

monto financiaron el trabajo y finalmente la familia tuvo que poner el resto, (como 1 parte de crédito
por 2 de inversion familiar).

La operacioén del proyecto en la actualidad

En un afio y medio de operacion del taller, los costos sobrepasaron lo la

presupuestado pars
cotizacion del cliente que resplldaba el crédito, 1o que ha exigido tener que meter dinero del resto dela
empresa para poder cubrir los servicios de la deuda.

A cargo del taller se puso a Carlos Alberto Juidrez, Ingeniero mecénico que lievaba 15 afios en s
empresa con excelentes resultados en la direccion operativa de los talleres. Su desempeflo. sunque
honesto y leal dejaba mucho que desear, ya que no lograba controlar los costos, como él mismo expresd
en alguna ocasién: “‘no encuentro la forms de medir el conswmno de materia prima, de m los
procesos, micntras mais presiono a los empleados, parece que se wvuelven mas desordeandos...”. De Ia

misma manera su trato con los empleados, sobre todo con los de funciones creativas, se ba ido
erosionando al limite de liegar a ser tirante.



. Controlar la calidad estk siendo extremadamente costoso, ya que el nivel ds reprocescs ha
oscilado mensualmente entre el 20 y el 35% de la produccion.

Los productos del nuevo taller se podrian definir:

- Como orfebreria fina,
- Los disefios son muy originales y variados van desde recrear motivos prehispdnicos, coloniales,
hasta cosas muy modemas pero todo de buen gusto, gon un enfoque diferencial 8 cada mercado

objetivo en particular, aprecidndose que Miguel identificé atinsdamente los intereses de cada
uno.

- En materiales empleados hay una gran diversidad, junto al oro, la plata fine y pedseria
empleados en los demis talleres, se encucntran entre otros bronce, latén, vidrio y maderas

preciosas.

Mercados

En el tiempo que llevaban exportando se lun abierto muchas puertas, sin embargo se dejaron de
surtir muchos pedidos por de La gama de producsos y ¢l exceso de moides a
manejar hacen verdaderamente dificil optimizar los recursos.

Las exigencias del nuevo mercado intemacional son muy altas. Algunos de los clientss, sobre
todo los mis pequefios, han tratado de negociar pedidos a consignacion los cuales se han senido que
rechazar por limitaciones financieras, aunque los precios de ubi ién son b , los descontrolados
costos no dejan margen para ese tipo de condiciones.

Lo atomizado del mercado, con e ié6n de su principal cliente europeo que absorbia el 40%
de la produccion, impide aprovechar la economia de escala en los envios ya que son pequefios pedidos
para lugares muy distantes entre si.

Finalmente

¢ Tuvo razén Jorge Gonzilez Mendoza (padre), quién siempre se negé a apalancar la empresa?
(Esta poniendo en peligro el nuevo proyecto al resto del negocio? ;Por qué?

(El nuevo taller, tendria que modificar el enfoque de sus productos? ;Cémo podrian lograr reducir los
costos, sin afectar la calidad? Mis aan, como integrar ¢l trabajo de Miguel y ¢l de Carlos A Sudrez?

iFue correcta la decisiéon de encargar a éste ultimo la direccion del taller? ;Por qué?

Como Director General Jorge Gonzilez (hijo) debia encontrar las téspuesu a estas y otras preguntas
que daban vuelta en su cabeza, no cbstante la larga junta que habian tenido esa tarde, y se Quedd
pensando que necesitaba profundizar mis en los datos. (Anexo 2).



~ © Asexo 1
Joyerias Goazidlez, S.A.de C.V.
Resumea del Business Plas
Proyecto del Taller de Orfebreria Fina

Objetivo:

o Ampliar la capacidad de produccion de la empresa con el mom.nje de un nuevo taller dedicado a
producir orfebreria para exportar. -
Se efectuarsd: '

o Manufactura de orfebreria fina.
e Lacomercializacién y exportacién de la orfebreria fina.

Diferenciacién del produecto:

o En el disefio original, de lineas artisticas y enfocados a cada mercado en particular.

e En su estilo que integrark clementos prehispédnicos, coloniales y de actualidad.

o El servicio, expresado en la flexibilidad para ajustarse a las necesidades de los clientes.

Ventajas del proyecto:

e Reducird la dependencia del mercado nacional, con sus sabidas fluctuaciones pt las crisis
econémicas.

¢ Reducird la dependencia del mercado de joyeria convencional.

o Podra ampliarse el mrmobwgﬂopotl.mmdmlmensmlmdom”
margen.

Mercado objetivo:

s Boutiques, anticuarios y galerias especializados de Nortcamérics y Europa.

o A través de contactos desarrollados por Miguel en su visje y tiempo de estudio.

Requerimientos financieros:

(En dolares) .

e Para inversién en activos fijos 250, 000.00
o Para capital de trabsjo - o 7s, 000.00
o Para mercadeo 15, 000.00

e Total de la inversién 340, 000.00



Asese 2

Joyerias Gonszdlez, S.A.de C.V.
Estado de Resultados de fos 3 Semestres de Vida del Proyecte

(Ea miles de délares)

Veatas ler. Semestre _ | 2de. Sementre de | ler. Sementre
de 1994 1994 de 1993
] Ventas producto 236.0 3850 59‘21
Costo de ventas —
Costos de Productos 128.0 219.6 376.2|
Gastos de Fabricacién | 28.4 49.9 833
Yotal Costo de Veatas 183.4 269.8 461.7
Utilidad Bruta 2.6 1188 138.3
Gastos de Operacién
Gastos Administrativos 230 23.0 34.3
Gastos de Ventas 320 36.0 420
Total de Gastos de Operacibén 57.0 61.0 763
Utilidad de Operacién 256 S4S Y]
Otros Gastos —
Gastos Financieros 158 15.8 15.8
iacion . 8.0 8.0 80
Otros Gastos Diversos 4.5 16.9 8.3
Total Otros Gastos 283 _40.7 323
Utilidad Antes de Impuestos 2.7) 13.80 218







JOYERIAS GONZALEZ S.A. DEC.V.
DATOS Y HECHOS RELEVANTES

Nombv.'do la empresa : Joyerias Gonzédlez S A. deTC.V.

Giro: Elaboracion y Comercializacion de Joyeria convencional.

Fecha de Constitucion : Afo de 1951

Participacion accionaria: Jorge Gonzidlez Mendoza

Accionistas varios

70% De acciones
30% De acciones

Clasificacion de la Empresa : Pequefia empresa de tipo familiar

Tipo de Administracién: Profesional

Participacién de algun personaje de renombre : Ninguno

Crédito mercantil : Sin marca especifica

Principales productos : Joyeria tradicional con productos no diferenciados

Principales sjecutivos:

Nombre Edad Puesto Profesion | Antiguedad | Experiencia
on la on el ramo
empresa

Jorge 64 afios Presidente S/d 24 afos 24 afios
Gonzdlez del consejo
Mendoza de admoén. -

Jorge 36 afos Director Lic. En 13 aflos 13 affos
Gonzélez general admoén. De

Avifion empresas

Miguel 29 afos Dissfiador y Lic. En 4 aflos 4 afos
Gonzidlez mercadoiogo | mercadotec

Avifién nia

Carios N/d Gerente de Ing. 15 aflos 15 aftos

alberto produccion Mecénico

Jubrez
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Ubicacion de la empress:
Centro de decision ubicado en ia colonia centro en México D.F.

Talleres de produccion : tres

Dos de eiios en la colonia centro en el D.F. -
uno en |a ciudad de Cuernavaca Morelos

Centros de distribucién y comercializacion : Seis

tres on ol Centro Histérico del D:F:
uno en Cuermavaca Morelos

uno en Monterrey Nuevo Ledn
uno en Guadalajara , Jalisco

Nota: la empresa cuenta con locales propios

POLITICAS FINANCIERAS DE LA EMPRESA

El presidente de! consejo de administracidon y fundsdor de la empresa era
partidiario de tener una estructura de capital conservadora y de crecimiento
autofinanciado , sin recurrir al apalancamiento y teniendo una prudente
distribucion de dividendos , ya que en su momento histérico esta politica le
habia dado resuitados favorables.

El director general , profesionista y gente abierta al cambio , creia prudente
tener una estructura de capital mixta , ya que consideraba que el momento
histérico asi 1o requeria , la globalizacion de la economia ya era una realidad y
se habia quitado el proteccionismo del estado hacia la libre empresa , en el
cual México estuvo sumido por largos afios.

PRODUCTOS . CANALES DE DISTRIBUCION , MERCADO , COMPETENCIA
ACTUALES DE LA EMPRESA

Producto: Joyeria convencional y tradicional , en donde se utiliza poca gama de
materiales y génericoscomo son : oro , plata , enchapes . bafios de oro y plata etc.
Canales de distribucién : Tiendas propias y cadenas de joyerias
convencionales.



ﬁorcado :  Nacional con marcada segmentacion hacis ios niveles
ioeconomi ., medio , medio alto y alto y algunos productos dirigidos al

mercado masivo.
Competencia: productores nacionales de joyeria tradicional . sin marca genédrica

. pocos compaetidores intemacionales . l0s cuaies llegan hacia ¢! segmento de los
mvolos socioecondmicos altos y algunos competidores corientales con productos

de baja calidad y bajos precios. -

PROCESOS PRODUCTIVOS TRADICIONALES

Claros, muy prob.dos ospecificos , con tiempos de produccion esténdar , con
costos de oonoc»dos y controlables , con personal en los talloros
productivos ordensdos y sistemdticos.

MARGENES DE CONTRIBUCION

Los mérgenes de contribucion son estrechos , ya Que existe un mercado maduro
CON NUIMErosos competidores y con varios productos sustitutos.

OBJETIVO : :
Ampliar la capecidad de produccion de la empresa ., instalando un taller peara
producir orfebreria fina y artistica para exportar y reducir asi la dependencia de!
mercado nacional con sus fluctuaciones por las crisis econdmicas , asi mismo
tratar de ampliar los méargenes de contribucion al incluir en sus lineas de

productos , productos CoONn Mayor margen.

PRODUCTO:
Diferenciado , original , de lineas artisticas , en donde se utiliza una amplia
gama de matonalos adomds de los tradicionales , metales bajos , vidrio , bronce

., latéon etc. - P

CANALES DE DISTRIBUCION :
Boutiques . anticuarios y galerias especializadas , en Norte América y Europa.

MERCADO :
Nichos diversos en Norteamérica y Europa , con productos enfocados a cada

mercado en particular.




COMPETENCIA:

Productiores intemacionales con Marcas reconocidas y posisionadas , asi como
productores sudamericanos , asiditicos .africanos etc., sin marcas reconocidas
pero confeccionadas con excelentes materiaies y precios bajos.

PROCESOS PRODUCTIVOS DEL NUEVO PROYECTO:

Erréticos , POCO Precisos , Creativos , con qostos de produccién poco
controlables . con personal mas creativo , dificil de manejar etc.
mcenesoecoum:

Los mérgenes de contribucion son amplios , dado (0 Novedoso de los disefios
de 08 NUevos pProductos , asi como a 08 INSUMOS Utilizados en 108 Procesos.

REQUERIMIENTOS FINANCIEROS DEL PROYECTO:

(on délares )
para inversidon en activos fijos $ 250.000.00
para capital de trabajo $ 75,000.00
para mercadeo $ 15,000.00
inversién total $ 340,000.00
ESTRUCTURA DE CAPITAL DEL PROYECTO
Fuentes extermas pasivos con bancos $ 113,333 33%
Fuentes internas Capital comun $ 226667 67%

COSTO NOMINAL DEL FINANCIAMIENTO
tasa libor + 0.75 = 7.00%

Es importante citar que el ususrio de un crédito fondeado Con recursos en el
extranjero , debe pagar al fisco en México un porcentaje de los intereses pagados
como un impuesto compensatorio , el cual formara parte del costo integral de
financiamiento y ser#é deducible al 100%.. si el pais de donde provengsn los
recursos tiene firmado un tratado para evitar la doble tributacion el impuesto
COmMPeNsSatorico que deberd enterar al fisco mexicano seré del 4.9% de! interés

ado , si el pais no tiene firmado el tratado el iMmpuesto compensatorio a pagar

pag
serd del 15% del interés pasgado.



OPERACION DEL PROYECTO EN LA ACTUALIDAD y PRINCIPALES
PROBLEMAS DETECTADOS.

En un aNo y Mmedio de operacidn los costos sobrepasaron las cotizaciones
dadas a su principal cliente el cual les representa @l 40% de sus iNgresos por
ventas y el cusi respaida el crédito dado por el banco en @l extranjero.

los accionistas de la empresa han tenido que meter recursos frescos a la
SMPresa para cubrir los servicios de la deuda.

e NO S8 logran controlar los costos y NO se encuentra |a manera de medir Ia
asignacion optima de materia prima a ias joyas reslizadas.

o (as relsciones laboraies con el personal creativo ,  se han deteriorado al grado
de ser clasificadas como tirantes .

o controlar ia calidad esta siendo extremadaments costoso , ya quo los niveles
de reprocesos han oscilado onmuzoyso%dolaproducca

® NO 38 cuenta CoN recursos para fondear el dejar inventarios a consignacion a
clientes potenciates. .

e |a gran variedad de productos y el exceso de moides a manejar hacen dificil
optimizar 108 recursos.

PRINCIPALES INDICADORES FINANCIEROS

FECHA | DOLAR | DOLAR | TASA TASA | INFLACION [ CETES A

. VENTA | COMPRA | LIBOR PRIME |ENMEXICO| 9o DiaS |
017/01/94 | 3.1048 | 3.1025 3.2800 8.0 0.8 10.7370
30/06/8%4 | _3.3890 3.3840 4.8128 7.26 3.3 16.7960
[ 31/12/%4_|__5.0000 4.8500 $.3780 8.50 7.08 16.9210

30/06/98 | _6.3100 "8.2900 6.0000 9.00 29.2 48.2770 |
31/12/9¢ | 7.8900 7.8850 5.8400 .26 27.7 26.6800
31/07/97 | 7.8300 7.8248 5.6400 8.860 9.69 17.7200




N st © 2 Zo i Wpiia }



DEFINICION DEL PROBLEMA

Dados los antecedentes citados y a ios hechos reievantes resaltados en el caso ,la
ompresa presenta una problematica que pudiéramos cogudorﬂh como global , puesto
QuUe NO Solo presenta problemas de tipo fiNnancisro , sSiN0 QUEe presents una problcmm
de tipo integral en sus dreas de recursos humanos , de mercadotecnia . de ventas ., de
duslidad y conflicto de opiniones y criterios por parne do sus principales q.cunvos etc.

Sin embargo priorizando los problemas detectados pidibramos resumirios en lo'

siguients:

e ¢ Como ias empresa podria generar suficiente flujo para seguir amortizando el
principal del crédito bancario?.

e ¢ En que situacidon financiera se encontraba la empresa con las condiciones del
crédito.?

e ¢ Selograrian los objetivos de disminuir el riesgo de la empresa a loas fluctuaciones
del intemo?.

e ¢ Habria sido acertada la be_cisién de incursionar en el mercado de joyeria fina y
antistica para exportacion ?.

.
e ¢ Fue correcta la decisiéon del director general de apalancar a |la empresa ?.
o ¢ Eil nuevo proyecto esta poniendo en peligro a la empresa ?.

e ¢ Como se podrian lograr reducir los costos sin afectar la calidad? .

e ¢ El nuevo taller tendra que modificar el enfoque de sus productos ?.

e ¢ Fue correcta la decision de encargarie al Ing. Carios Alberto Judérez e! drea de
produccion det taller 2.

e ¢ El costo de los insumos tiene un crecimiento inercial alarmante , como se pudiera
frenario y revertirio? .

e ¢ La contribucidn marginal del producto , disminuye en cada ejercicio , como se
pudiera subsanar esta situacion ?.

e ¢ Como se podraé lograr reducir el riesgo de cartera , ya Que en la actualidad uno
solo de sus clientes ie representa el 40% de sus ventas?.




Bl a e et m




JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C.V.

RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA
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RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA
JOYERIAS GONZALEZ S.A. DEC.V.
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RESUMEN EJECUTIVO DEL RIESGO EMPRESA

JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C.V.
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b CONCL US!ONES DEL RIESGO EMPRESA DE
- JOYENIA GONZALEZ S.A. DEC.V.

SE EVALUARON 30 DE LOS PRINCIPALES INDICADORES PARA MEDIR
L EL RIESGO CUALITATIVO DE LA EMPRESA, ARROJANDONOS EN
i - PROMEDIO UNA CALIFIC/ACION DE 3.57 LA CUAL SE UBICA COMO UNA
EMPRESA DE MAXIMO RIESGO.







ANALISIS DEL RIESGO SECTORIAL (SECTOR PLATERIA Y JOYERIA FINA)
Y ANALISIS ECONOMICO DEL SECTOR EMPRESARIAL GENERICO

Oe acuerdo a datos proporcionados por la camars de la industria de |a joyeria en México en e}
afo 1995, La industria sufrio una contraccion en su Mercado intemo al demumbarse las ventas
on aproximadaments un 70%. ya que la mayoria de la pigdras considerada Como presiosas
(diamante, zafiro, rubi y esmaeraids) y aigunas de las semipreciosas (Cuarzo, turquesa, granate,

significativo en su precio ydmmeons-donshspyummmuﬂco mas bien
suntuano o de omato, conjuntaments con la caida de i0s ingresos y poder adquisitivo de la
pobiacién @ sector registro una disminucion en ventas del 70% aproximadaments, con
varisciones del producto hasta de un 15 + 6 - , en el aflo de 1998 el sector joyero logra una
Mmmummmammmnwzwmm-wosyon
1997 on ol primer trimestre del aflo 8@ NOs INfoNMMo qQue ¢! SECtOr Presenta recuPeracion en ¢l
mercado nacional de aproximadamente un 7.1 % con relacion a 1998.

Por otra parte de acuerdo a anidlisis econémicos efectuados por ef periddico of financiero al 19
de septiembre de 1997, con informacidn basada en datos de! drea de estudios econémicos de
banamex, SHCP y Banco de México, las empresas nacionales estén ompoz.ndo 8 recuperar
su capacidad de maniobra al registrarse una contraccion del 11% real de ios gastos de
operacion en ¢! 1er. semestre en relacidn con el igust periodo de 1998.

Ello.mmomolposodo los gastos de operacion dentro del costo de las empresas, puesto que
25.4 % en estructura total durante enero - junio ¢! afto pasado y en iguat lapso de

este afto bajaron a 21.3%.

El capital productivo esta dando sefiales de mejoras dentro de las empresas Que tras superar
una etapa critica, se dieron en ia necesidad de iNncursionar en otros mercado, de estructurail
sus deudas financieras, crear alianzas y cubrir los espacios del eslabonamiento productivo.

El gradual equilibrio entre ingresos y gastos de ias compaiiias posibilitdé que esta avanzaran en
la canalizacion de recursos a la esferas de la produccion, 10 que pemitié un aumento de 21.5%
real en . los gastos de inversion que efectuaron ias empresas hacia distintas actividades

Los sectores mis dindmicos en la orientacion de recursos al #mbito productivo fueron los Que
20 Citan a continuacion: siderurgia, mineria, comunicaciones y transportes, grupos industriales,
tiendas comerciales, asi como las industrias productoras de bebidas y del cemento, Que en su
conjunto contribuyeron con 81% del inversion fija bruta ejercida en la primera mitad del afio.

sin embargo, las empresas aun se encuentran frents a la disyuntiva de crecer conforme a las
pautas del programa econdmico gubemamental. cuyo puntual es @l comercio exterior, 6 resistir
a ia deficiencias estructurales del mercado intemo, que impiden una mas répida recuperacion.

Las empresas han tenido que destinar recursos para lograr presencia en Nuevos Mercados,
porque eon ¢l mercado intermno, No ven Mmayores posibilidades de coOlOCar SuUS MErcancias. es asi



™ lieat

-

Que el costo de ventas para las firmas se elevo 14.5% real en el periodo enero - junio de 1997
on relacion con igual periodo del! afo pasado.

El actual fase de operacion en que actuan las empresas en ol pais 38 ejerce un grado de
discriminacion hacia las de tamafio micro y pequefias . ya que son las grandes y medianas
Wthl“mmdommmmmwmm.
cuyas perspectivas de rentabilidad estin en NuUevVOos Mercados.

L& recuperacion financiera y de operascion en las empresas €8 un factor prioritario por el efecto
multiplicador que genera sobre a economia en su conjunto. De esta tendencia depende la
apertura de l0s NUevVOs eMPieOs Yy Ia recuperacion del poder adquisitivo.

Los signos de recuperacion productiva se veian reflejados en un avance del empleo durante
jos primeros seis meses del aflo y consiguientements en la reaccidon de ios niveles de

consumo de la poblscién.

Segun la SHCP sobre la oferta y demanda agregadas ios gastos de Consumo privado reportan
una taza de crecimiento real del 4.5% durante la primera mitad del afto, respecto al igual lapso

de 1996.

La flexibiidad en la comercializacion y la capacidad de compra en los estratos altos y medios
de la poblacion proporcionaron un CoNsuMmMo excedents ya que los gastos de COoNsumo que

un mayor avance fueron ios de bienes duraderos, fundamentaimente compra de
automoviles y electrodomésticos, cuyo incremento real fue del 22% en ¢ lapso de referencia y
un 7.1% en el rubro de joyas, alhajas y relojes en &l periodo antes citado.

Encomnsnoloauodobbmsqodumbhlymeomommoa. bebidas , tabaco,
vestuario, caizado y articulos para e cuidado personal y el hogar, entre otros rubros,
aumentaron en un 3.1% a una taza anual en el primer semestre de 1997.

Lo anterior ilustra la marcada disparidad en los ritmos de recuperacion del CoONsumo privado de
Ia poblacion: para los estratos de iNngresos medio y alto. la prioridad NO @s un gasto mas
elevados en alimentos; para los estratos de baja remuneracion adquirnr este tipo de productos
es una necesidad postergada.
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~ . ESTUDIO FINANCIERO
JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C.V.

ESTADO DE RESULTADOS DEL PRIMER SEMESTRE DE VIDA DEL PROYECTO
304un-84

(MILES O€)
(MILES DE DLLS) eSO
VENTAS 236,00 + 100.00% 799,00
COSTO DE VENTAS
COSTOS DE PRODUCTOS 128,00 53.00% 423.00
— GASTOS DE FABRICACION 28.40 12.00% 8,10
i TOTAL COSTO DE VENTA 153,40 €s.00% $19.10
i
UTILIDAD BRUTA 02.60 38,00% 270,81
i GASTOS DE OPERACION
- GASTOS ADMINISTRATIVOS 25.00 10.00% 84,00
_ GASTOS DE VENTA 32,00 13.90% 100,29
DEPRECIACION 8.00 3.38% 27.07
- * OTROS GASTOS DIVERSOS 450 1.91% 1523
TOTAL GASTOS DE OPERACION e9.50 20.40% 238,19
E_' UTILICAD DE OPERAGION 13,10 5.58% 4,32
— GASTOS FINANCIEROS 15.80 6.69% s3.48
IMP. COMPENSATORIO POR:
INGRESO DE DIVISAS 2.37 1.00% 0.02
) TOTAL GASTOS FINANCIEROS 1817 7.09% 61,48
* -s.07 -2, 18% -17,18

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS . X

TODO TIPO DE CAMBIO AL 30/JUNIO/94 $3.3840 X DLLS.USCY
* GASTOS CON RELACION DIRECTA A LA OPERACION
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ESTUDIO FINACNIERO AL PRIMER SEMESTRE DE 19%4.

(MILES DE DLLS)

ACTIVO EN OPERACION 340,0
VENTAS 238.0
COSTO DE VENTAS 183.4
UTILIDAD BRUTA 2.6
GASTOS DE OPERACION 69.5
UTILIDAD DE OPERACION 131
GASTOS FINANCIEROS 18,2
UTILICAD GRAVABLE -5.1

GRADO DE PALANCA OPERATIVA

(MILES DE PESOS)

115056
700.00
318,10
27951
238,19
as32

6148

7.8

aro = VENTAS(1-X)
VENTAS (1-X )-C.F.
UTILIDAD MARGINAL 82,6 0.35
(1-%) = VENTAS - 238
X = COSTO DE VENTAS 135.4
VENTAS . 238 0,65
N
GPO = 236.0(1-.65) .
236.0(1-.85)-69.5
GPO = s26 6.3
13,1
GRADO DE PALANCA FINANCIERA
GPF = UTILIDAD DE OPERACION
UTILIDAD DE OPERACION -( | + DIV. PREF. )
1-T
GPF = 13,1 6.15% PORCENTAUE EN EL CUAL
13.1-18.17 DEBIERON SUBIR SUS VENTAS
PARA ABSORBER LOS COSTOS
FIJOS Y FINANCIEROS TOTALES
GPF = =(2.58) OPERANDO CON UNA RENTABILIDAD
CERO PARA EL CAPITAL PROPIO
INVERTIDO.
GPT = 6.30 X (2.58) = (16.25) 100 / (16.25) = (6.15)

T = 44% = 34.00 ISR + 10.00 PTU
TIPO DE CAMBIO AL 30/08/94 $3.3840X DLLS. USCY



B : 1ER. SEMESTRE OE 1934
: PUNTO DE EQUILIBRIO

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

=
PE = ° CF -
1.00-CcVv
VN
133 PES= 87.67
~ 1-153.4
E‘ 238
B ; PE= 250.49
B CF = 69.50 + 18.17 = 87.67

H
e

CF = GASTOS FIlJOS DE OPERACION Y FIANCIEROS

L

-~ DATOS DE LA INVERSION EM DLLS USCY EN PESOS M.N
- .
L ACTIVOS TOTALES - 340.000.- 1,150.580.-
_ PASIVOS TOTALES 113.333.- 303.519.-
e CAPITAL CONTABLE 226 667.- 767.041.-
L ASIGNACION POR RUBRO
7 ACTIVOS FIJOS 250.000.- 846.000.-
- CAPITAL DE TRABAJO 75.,000.- 253.800.-
1 MERCADEO 15.000.- 50.760.-
_ L INVERSION TOTAL 340.000.- 1,150.580.-

TIPO DE CAMBIO $3.3840 X DLLS. USCY.
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JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C.V.
’ ESTADO DE RESULTADOS DEL SEGUNDO SEMESTRE DE VIDA DEL PROYECTO

; (MILES DE)
i (MILES DE DLLS) PESOS
VENTAS 388 - 100% 1887.28
COSTO DE VENTAS .
COSTOS DE PRODUCTOS S7% 1.085.08
GASTOS DE FABRICACION 13% 242,01
TOTAL COSTO DE VENTA 70% 1307.07
UTILIDAD BRUTA 30% $80.18
GASTOS DE OPERACION
GASTOS ADMINISTRATIVOS 6,49% 121,28
GASTOS DE VENTA 9,.37% 1746
DEPRECIACION 2.07% 38.80
j * OTROS GASTOS DIVERSOS 3 81,98
TOTAL GASTOS DE OPERACION 2.3% 410,01
UTILIDAD DE OPERACION 7.68% 143,56
GASTOS FINANCIEROS 4,10% 76.63
1IMP. COMPENSATORIO POR:
INGRESO DE DIVISAS 0.61% 11,49
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 4.71% 88.12
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ' 2.98% 55,43
MENOS ISR Y PTU (44%) . 1.30% 24,39
1.08% 31.04

UTILIDAD DISTRIBUIBLE

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




ESTUDIO FINANCIERO AL 200 SEMESTRE DE 1994

'Y

(MILES DE DLLS) (MILES DE PESOS)
o ACTIVO EN OPERACION 340.0 1849
VENTAS 38s.0 1907.23
COSTO DE VENTAS 200.3 1307.07
C o UTILIDAD BRUTA 1188 - 50017
: GASTOS DE OPERACION ss.9 41001
UTILIDAD DE OPERACION 20 143.56
GASTOS FINANCIEROS 18.17 90.69
UTILIDAS GRAVABLE 11,43 55.43
UTILIDAD DISTRIBUIBLE 640 31.04
GRADO DE PALANCA OPERATIVA
GPO = VENTAS (1-X) GPO = 385.0 (.30)
1 VENTAS (1-X)-C.F. ) 385.0 (.30) - 85.9
" - (1-X) = UTILIDAD MARGINAL '115.8= .30
i VENTAS 38s8.0
o X = COSTOS DE VENTAS 269.5 = .70
;. VENTAS 38s.0

T

GP.O. = 115.5 = 3.90
29.6

e

e

GRADO DE PALANCA FINANCIERA

GPFE= UTILIDAD DE OPERACION—— — -~
UTILIDAD DE OPERACION - (I + .DJ!._EBEE )

GPF= 296 = 2,59 NIVEL MAXIMO QUE SOPORTA EN
296 -18.17 CAIDA EN VENTAS PARA OPERAR
CON UNA RENTABILIDAD CERO PARA
GPT = GPO X GPF EL CAPITAL PROPIO INVERTIDO

GPT = 3.90 X 2.59 = 10.10

™~ ™M

~—

100/ 10.10 = 9.9%

3

TIPO DE CAMBIO AL 31 DE DICIEMBRE DE 1994 PESO X DLLS USCY
T = 44% ISR 34% + PTU 10%
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2D00. SEMESTRE DE 19%4

PUNTO DE EQUILIBRIO

PEs= CF -
1.00-Cv
VN
PE= 104.7
1.00 - 269.5
385.0
PE= 346,90
CF= COSTOS FIJOS DE OPERACION Y FIANCIEROS
CF = 85.9 « 18.17 =104.07
DATOS DE LA INVERSION ENOLLS USCY
ACTIVOS TOTALES ’ 340.000.-
PASIVOS TOTALES 113.333.-
CAPITAL CONTABLE 226.687 .-

ASIGNACION POR RUBRO

ACTIVOS FIJOS 242.000.-
CAPITAL DE TRABAJO 83,000.-
MERCADEO 15.000.-
INVERSION TOTAL 340.000.-

TIPO DE CAMBIO 4.85 PESOS X DLLS. USCY.

(MILES DE DLLS USCY)



JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C.V.

ESTADO DE RESULTADOS DEL TERCER SEMESTRE DE VIDA DEL PROYECTO

30-jun-9%

VENTAS

COSTO OE VENTAS
COSTOS DE PRODUCTOS
GASTOS DE FABRICACION
TOTAL COSTO DE VENTA

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE OPERACION
GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTA
DEPRECIACION
* 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%)

UTILIDAD DISTRIBUIBLE

(MILES DE DLLS)
$92.0
3re.2
es.s
81,7
1303

o __a
Soant
ocwoown

-
@N
N euw

2.
18,17

19,13
0.42

10,71

TOOO TIPO DE CAMBIO AL 30/06/97 6.29 PESOS X DLLS.USCY

ISR = 34% PTU AL 10%

* GASTOS CON RELACION DIRECTA A LA OPERACION

100%

(MILES DE)
PESOS
372368

2360,30
$37,79
2904,00

819,59

217,00
264,10
0,33
53,48
584,07

234,62
99,38

14,90
11428

120,34
52,97

67,37
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ESTUDIO FINANCIERO AL 3ER. SEMESTRE
30/08/98

(MILES DE DLLS) (MILES DE PESOS)
ACTIVO EN OPERACION 340,0 2138,60
VENTAS 92,0 372368
COSTO DE VENTAS 81,7 2904.09
UTILIDAD BRUTA 130,3 Se.se
GASTOS DE OPERACION 93.0 $84.97
UTILIDAD DE OPERACION 7,3 234,02
GASTOS FINANCIEROS 18,17 114,28
UTILIDAS GRAVABLE 19,13 120,34
UTILIDAD DISTRIBUIBLE 10,71 e7.37
GRADO DE PALANCA OPERATIVA
GPO = VENTAS (1 - X ) GPO =592 (.22)
VENTAS (1-X)-C.F. 592 (.22) - 93
( 1-X) = UTILIDAD MARGINAL 130.3= .22
VENTAS 592,0

X = COSTOS DE VENTAS 4ct.7=.78

VENTAS 592,0
G PO = 130.24 = 2.50

37,24

GRADO DE PALANCA FINANCIERA

GPF= UTILIDAD DE OPERACION
UTILIDAD DE OPERACION - (| « DIV, PREF )
1-T

NIVEL MAXIMO QUE SOPORTA EN
-. -“CGAIOA EN VENTAS PARA OPERAR
CON UNA RENTABILIDAD CERO PARA
GPT = GPO X GPF EL CAPITAL PROPIO INVERTIDO
GPT =350 X 1.95 =6.825

GPF= 373 = 1.95
37.3-18.17 .

100/ 6.825 =14.65%

TIPO DE CAMBIO AL 30 DE JUNIO DE 1995 6.29 PESOS X DLLS USCY
T = 44% ISR 34% <« PTU 10%




PUNTO DE EQUILIBRIO

JENR. SEMESTRE DE VIDA OE PROYECTO

30 OF JUNIO DE 1994 (MILES DE DLLS USCY)
PE= CF N -
1.00-CvVv
VN
Fl‘
L PEs= 11117 PE = 505.31
1.00 - 461.7
$92.0

CF = COSTOS FIJOS DE OPERACION Y FINANCIEROS

L CE= 930+ 16.17 =111.17
OATOS DE LA INVERSION EN DLLS USCY EN PESOS M.N

[—_ ACTIVOS TOTALES 340.000.- 2138.600
PASIVOS TOTALES 113,333« 712,088
CAPITAL CONTABLE .226.687 .- 1425,735

’ ASIGNACION POR RUBRO
ACTIVOS FlJOS 234,000 1471.800
CAPITAL DE TRABAJO 91.000 $72.390

. MERCADEO 15.000.- 94.350

L INVERSION TOTAL 340.000.- 2.138,800

TIPO DE CAMBIO AL 30/06/95 6.29 PESOS X DLLS. USCY.




PRINCIPALES INDICADORES FINANCIEROS
JOYERIAS GONZALEZ S.A.DEC.V.

EROOUCTIVIDAD
UN/VN
UNVAT
uN/CCe

EFICIENCIA

I 1 VTAS/AF
ACTIVO DIFERIDO VTAS/AD
ACTIVO TOTAL VTAS/AT
CAPITAL DE TRABAJO VTAS/CT

ENDEUVOAMIENTO
PASIVO TOTALICAPITAL CONTABLE
PASIVO TOTAL /ACTIVO TOTAL

ESTUDIO DE COSTOS Y GASTOS
COBTOS DE VENTAS /VTAS NETAS
GABTOS DE ADMON/VTAS NETAS
QABTOS DE VENTAS/VTAS NETAS
OTROS DIVERSOSO/VTAS NETAS
QTOS. FIN, INTEG./VTAS. NETAS
CONTRIBUCION MARGINAL UV/VN

COBERTURA
COBERTURA DE INTERES
UTILIDAD DE OPERACION
PAGO DE INTERESES

30/06/94

-2.14
-1,49
-2.23

0,94
15,73
c.69
3,14

0.50
332,332

85,00%
10.60%
13,56%

7.69%

*35,00%

0.72

3204

70.00%

9,37%
6.48%
4.71%
30,00%

1,63

%

L
Jas

[*]
28n
waldd

0.5
33,

8

ggzﬂug
FH

2.05



JOYERIA GONALEZ S.A. DEC.V
TIEMPO DE RECUPERACIO DE LA INVERSION

A) IMPORTE DEL PROYECTO DE LA INVERSION 340.000 DLLS
12.001 DLLS

8) PROMEDIO DE GENERACION
C) TIEMPO DE RECUPERACIO ESTIMADA
0) TIEMPO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

(MILES DE DLLS)

1ER SEM

1
UTILIDAD -5,07
MAS DEPRECIACION 8,00
2,93

GENERACION BRUTA PROMEDIO SEMESTRAL 12.01

TRI = 340 = 20.30
12,01

1994
640
14,40

TIEMPO ESTIMADO DE IA RECUPERACION DE LA INVERSION 14.15 AROS

ESTE METODO NO TOMA EN CUENTA EL VALOR DEL DINERO EN FUNCION DEL TIEMPO,
SIN EMBARGO ES FACIL DE ENTENDER Y SE AMPLICA CUANDO SE CARECE DE DATOS

PARA ESTABLECER EL TIEMPO DE RECUPERACION CON MAYOR PIRECISION.

JER SEM
1998

10,71
18,71



200 SEM 3ER SEM

COSTO DE VENTAS

® 838 3 3 A =B




|| e vt i it e i =

GASTOS DE OPERACION TOTALES




JOYERIAS GONZALEZ S.A. DE C.V.

-
EVOLUCION Y COMPORTAMIENTO DE LOS PRINCIPALES INDICES Y
AGREGADOS

1° SEMESTRE VS. 2° SEMESTRE

concepto Tor semestre 2do. semestre variacion %
Ventas 238 388 83.13
GPO 6.30 3.90 38.09)
GPF {2.88) 2.89 197.28
GPT {16.28) 10.10 162.18
CVIVN 68.00 70.00 7.70
VTIL.BRTA/VN 38.00 30.00 (34.14)
GF/NN 7.69 4.71 (38.71)
VTIL.NETA/CC (2.23 2.82 226.48
VTIL. NETA/AT (1.49 1.88 _228.17
2* SEMESTRE VS. 3° SEMESTRE
concepto 2do. semestre 3do. semestre variacion %
Ventas 388 892 83.76
GrPO 3.90 3.80 10.28
GPF 2.89 1.98 24.71
GPrY 10.10 6.828 (32.42
CVIVN 70.00 78.00 11.42
VTIL.BRTA/VN 30.00 22.00 (26.66)
GF/VN 4.71 3.07 (34.81)
VTIL.NETA/CC 2.82 4.72 e7.37
VTIL. NETA/AT 1.88 3.18 67.58
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ESTUDIO FINANCIERO

CONCLUSIONES

-

Se observa un crecimiento sumamaente iMmportante en el costo de ventas , @l cual tiene
una variacién positiva de crecimiento del orden de 7.70% al pasar de un 65.00% a un
70% en el segundo semestre de operacion en la vida del proyecto , el costo sigue su
tendencia sicista con una variacion positiva aun mayor , la cual se ubica en un 11.42 %
al pasar de un costo de ventas de un 70.00% a un 78.00% en el tercer semestre de vida
del proyecto . @ consecuencia Ia contribucidon marginal dJdecrecs en un orden del
34.149% al caer de un 35.00% a un 30.00% del primero al segundo semestre de Ia vida
de! proyecto y continia decreciendo en un orden del 26.60% del segundo al tercer
semestre , al caer nuevamente ia contribucion marginal de un 30.00% a un 22.00%.

La empresa ha logrado disminuir sus gastos de operacidén de un 29.45% en el primer
semestre a un 22.31% en el segundo semaeastre y a un 15.70% en el tercer semestre ,
situacion que se ve reflejada en los indices de eficiencia , ya Que muestran un
incremento en la rotacion de sus activos fijos de un .94 veces en ¢! primer semestre a
un 1.59 en el segundo semestre y un 2.52 en ol tercer semestre , de igual manera logra
incrementar de manera poco significativa Ia rotacion de sus activos totales al passr de
.69 en el primer semestre aun-1.13 en el segundo semestre y a un 1.74 en ¢! tercer
semestre.

Se observa también se incrementa la eficiencia en la rotacion del capital de trabajo al
pasar de un 3.14 en el primer semestre a un 4.63 en ef segundo semestre y a un 6.50
en el tercer semestre.

Por otra parte la empresa logra disminuir graduaimente sus grados de exposicion al
riesgo operativo y financiero o cual se refleja al decrementarse su grado de palanca
total de un (186.25) a un 10.10 con relacién del primer a! segundo semestre y logra
reducir en un 32.42 % su grado de exposicion total al pasar de un 10.10 a un 6.82S§
del segundo al tercer semestre.



N
a

Es claro que ila empresa ha incrementado sus niveles de productividad de manera
poOco significativas 108 cuaies eran negativos en ef primer semestre , al pasar de un
(2.14) aun 168 y a un 1.80 en e segundo y tercer semestre respectivamente estos
con relacion a los indices de utilidad neta versus ventas netas , se aprecia también un
crecimiento inarcial con relacion a la productividad del capital contable el cual tuvo un
avance de ser negativo en el primer semestre (2.23) & un2.28 con relaciéon del primero al
SeguUNdO semestre de 2.82 a 4.72 del segundo al wercer semestre en este uitimo
periodo se muestra una variacion positiva del orden de 67.37% con respecto al

segundo semestre .

La empresa logra a su vez incrementar la productividad del activo total , misma que era
negativa en el primer semestre y pasa de un (1.49%) a un 1.88 al segundo semestre y
esta crece en un 67.55% al pasar de un 1.88 a un 3.1S con relacién de! segundo al

tercer samestre.
Cabe sefiatar que no se conocen las condiciones de los recursos recabados de las
fuentes extemas de financiamiento ( plazo de gracia , si existe esle , numero de
amortizaciones para liquidar el crédito , tipc de garantia otorgads , tasas moratorias
negociadas , penalizacion por prepago etc. ) sin embargo se muostra una maejoria en
fos indicas de cobertura de intereses . 108 cuales pasan de .72 a 1.63 de! primero al

se d ocen

segundo semestre y de 1.63 a 2.05 del segundo al tercer
en cuanto al tiempo pars la neuperacnén de la

también las politicas establecidas
inversion y demas politicas financieras en relacion al uso y aplicacion de los recursos

)

generados.
Es importante destacar que la empresa
disminuir la tendencia creciente en el costo de los insumos ya que estos
elevado considerablemente en la vida de operacion del proyecto o bien estudiar la
posibilidad de repercutir este a los clientes , sin que se salgan de! mercado por precio ,
ya que de lo contrario los esfuerzos de esta por incrementar sus niveles de eficiencia y
productividad no serviran de nada o bién tratar de compensar las deficiencias
detectadas con mayores indices de eficiencia en la rotacién de activos totales

debe tener como prioridad el controlar y
se han

La rentabilidad del capital contable es muy baja comparada con ia tasa de cetes a 50
dias en el segundo semestre de 1994 tasa 2.82 inflacion al 31/12/94 7.05% cetes a
se® observa una ligera alza en la rentabilidad de! capital contable en

90 dias 16.9210 ,
el tercer semestre de la vida del proyecto la cual es de 4.72 sin embargo no compensa
ni siquiera la inflacién la cual en ese MisMo periodo fue del 29.2 y of rendimiento de

cetes a 90 dias 48.2770.



ITUBIO OF CAWALES O BISFRBVOION
Y VENTA PR JOVEAM FIA Y ARTIIICA




-t

Lird
L.
[ P33

CANALES DE DISTRIBUCION ¥ VENTAS DE JOYERIA
FINA Y ARTISTICA

Sl el I sllen

—
|



CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO
para tener éxito como vendedor se

Existen dos ek para el product
necesia:
Conocer sus caracteristicas
Explicer sus beneficios
Por jo cual es neceserio tener ia capacidad de conveniv los bre las joyss
mvomojuumeuvumudbma.wmunlmmmmﬂmm
satistecer.

CONOCER SUS CARACTERISTICAS

Para poder vender joyeria, as necasario saber I0 Gue se esta vendiendo, por lo cusl es
rio tener bre las caracteristicas mas 3ob¢ del producto,

siendo capaz de transmitirtas al cliente.
wmmo«mnmuwmmoamoumunm Por lo
q ibles. y

mmmmmayum g
Entre los datos O informacion mas impostanies que se deben tener de joysria se
Amtecedentes y tradiciones de la joyeris.
Origen de loe materiales
kmmmmummmamm

P de
cmodaicp @generasies del diseho

EXPLICAR SUS BENEFICIOS

El objstivo de conocer los bendficos de |a joyeria, radica en ser un elemento auxiliar que
proporciona confianza suficiente para efectuar mejores ventas. Sin embargo, para iograr estas
ventas, se tiene que tener la de i al cli stos beneficios, en un lengusie que
ellos comprenden, de tal forrmna Que los vean como ventajas.

Puede darse ¢! momento de Que NO $& MENCIoNe en absoiuto.iss caracteristicas de las
joyss, pero al conocer las permitird hacer ver que se conoce de joyeria. y esto traeré como

resuitado que ios clientes tengan confianza en ¢! vendedor.
_ Enel nto de incr ntar el imp .88 s sk que ! capis Que
aas Ias j son valk ¥y POr QU UNa &S MAS que Otre, de esta manera el clisnte aceptars de
mo)ormamn un precio aNo que oo que No ests informado.
nlmponmo recordar, que las ventaj deberén casi si ser
mas que en térmi écni O précti con el fin

8in omb.mo
TRANSMITIDAS en tér
alos ales det cliente.
k:lcloms al mismo nivel de conocimiento, grado de

de ap v b

Es muy lmponmo dar todss las apl
interés y estipulacién que tenga e ar las ventsjas mas imponantes a la vista
del cliente de que se tnlo. dependiendo de lo que qulcm y do qu“n sea. Ya que podd- ser por
motivos tales como ef amor, ia fascinacion, el prestigio. la ier otra razon. Por lo que,
algunas de ias ventajas que ¢l cliente puede ver al adquirir una joy- 0n:




Unas costumbre roméntica
Ser un simboio de éxito en el matrimonio

Por un regalo especisl para 20
Una forma de obtener status
Formar parte de un tesoro extemo
Una via de afirmar la propia imagen
Sin embargo, debera mayor 8 ia explicacion de las vomms ., QuUe a las
caracteri m,amuumdm«:ylmm caracters de las )
loca'.:oeid explicaras en formas de ventajas para el chente, sers Mucho Mas eficaz e éxito
on ventas.
T - fund. ol hecho de Que cCada joys es Gnica. se estsblece que también
o sOn 108 consumidores. Yy.mwmmommmuw es impornante
e 8 la pr (as necesidades de cada uno de eilos.

CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR

Existen dos preguntas basiCas para comestar. Que sirven para averiguar 0 que se
necesita de un las ies son:

hd & Quién es?

d L Qué o8 10 que necesita?

LQuién es? Las las Mmas fre  QUe se tarde o temprano, tanto en el
i en las s

Por ejempio: mmmomumNanum ¥y NO 38 exprese de la
o da, no se Que no tiene de

Por 10 cual siempre se debe obeservar y no solo mirar. Si en el Momento se atiende a un
cliente no se debe dejar de observar a los olros clientes que estén esperando. por lo cusi debe

mantener contacio con la mirada. .

Le on del cli debe ser de forma discrets. aun antes de Que el cliente solicite
servicio (cComo va vestido el cliente? Si va de manera informal ¢Lieva aigun accesorio de gran
valor? ;Que tipo de joyas lleva? (Que se puede adivinar por is edad y el sexo? (Va a 1a moda?
LGusta de lo modemo, clisico o antiguo?

El primer contacto puede indicar mucho sobre el cliente. pero no debe tomarse como
referancia. Para conocer verdaderamente al consumidor, tendré que elaborarse preguntas y
las resp y8 que estas sardn factores qQue indiquen rasgos especificos de! cliente.
Es veridico que 103 jovenes den ia impresion de estar buscando un anilo de COmMPromiso,
antes que de un aniverssrio de bodas. que una sefiora, de Optima presencia, busque una joya
atractiva para ella. Para averigUario, se tendrs Que eilaborar preguntss. sin caer en un

o~

intervogatono. La sonrisa al cli yel fort, son el pﬂmofdoalos para lograr ventas.
Si el cliente es un cli habitual, se e deberd N por su nombre. Lo
no es se vea el cliente, sino como se ve & en Su povson.. E! intentar conocer

qul‘m son ayudars a vender lo que & busca.
J,Qu. es 10 que necesita? Al preguntaries qQue necesita, se averiguara que tiene
Prar, sus r i e reales pi No estar muy claras, ya que los clientes a
menudo 3o0lo tienen uns vaga idea de 1o que buscan, s labor consiste en auxiliartes a decidir lo

que necesitan y conseguir |a joya perfecta pera eilos.
LES un presente? JPara quidn? (El motivo? ¢cocasidon especial? ¢(Alguna ides en

especial?
Por io as indisp bie mm sy p.nldnaén en la compma que efectuen; ya
muy impo e para ellos, con gran relevacia

que es bastante mis probable que sea una
personal. Por lo Que para e! dor s una ta mas., pero para ellos es un acontecimiento
especial como:




Aniversario
Navidad

Oia detl amor
Premio al éxito
Compromiso
Cumpiesfios

[ 3] pel del istird en uyudar a8 sus cli b en sus o
necesidades, por 0 que es bésico, que at loquodloanlasmunusqu.
elabore y las comestaciones, nolmormmpmos ik tapport! de contester antes de
preguntar, preguntando con delicadezs, lo cual demostrard e interés por ellcs, creando un vincuwlo

dor, por i0 que S8 reduce el resgo, de que acuds a otra joyeria, aumentando la

m“w.

Si se k los gustos det y se 10 que b 38 podra entonces
Seleccionar piezas sdecuadas Pers Mostrarselas , por 0 Que jamds se debe IMpPoner un punto de
vista propio, ya e ) de comprar no deseado.

consumidor
reaccionar bien ante los val traci L ol simbolismo y ta on Que de las
joyas.

Para 8 8l méximo el triunfo comerciat de las )oyoﬁu. ol objeto de ventas debers
OrnNentare a vender Piezas Jde Mayor precio, Que satisfsgan ias necesidades reales del cliente,

bmummmmnm-m.uw“ ol cliente este

dimo a pagar, y I ilos que praevean o significado senti que la pra
puod.lomronol.yaqmnm&nwomomamulwmmanmoommmo.

La vemta de joyeria fina deberd, por consiguiente satisf: 8l cliente, por

bmmmmuoﬂ.ﬂlmvomamwah“dm ..M.MO.
realizar, ys que este sabe o Que puede permitirse gastar, por 0 Que ger
son las Que influyen en el deseo de |a comprs . El disefio. calided y valor , ur‘n por fo tanto,
factores Que influyan en 8 Opor de

E! vendedor de joyss tendrd Que omﬂaruna pleza cara ol principio, con of fin de ayudaer
a calibrar cuanto es 10 que el cliente esté dispuesto a gastar. Generaimente es més sencillo
disminuir en precios Que subir; el ensefiar una joya cara facilita al cliente el fijar sus cuotas, por lo
que el logro de |a venta se vueive asi fécil.

Cusiquiera que sea la joya o el cliente, el precio es siempre secundario al valor del dinero,
pero es fundamental Que el cliente se de cuenta del valor, ya que este mismo, tiene que conocer
el producto y los motivos que |0 hacen ser tan valioso.

Un cliente Que tenga confianza en el producto, porque ha satisfecho sus deseos y
necesidades es un indk Que a una fut nta |a cual fortalezca en una relacion

duraders, qQue ierta & un ! en uno para tods la vida.

UNION CONSUMIDOR PRODUCTO

Una ve i y al prod solo falta establecer la unién. Para efectuar
ila venta se dobori unir la joya adecuada oon ol cliente adecuado, para lograr esto se deberan
fos

Lo »

OBSERVAR Y ESCUCHAR La pﬁmen T 0 es gurarse de que ests
siguiendo todos los procedimient del iento del chonlc ¢Quien es? (Que e3 0 que
necesita?, por lo cual se debers una relacién con @i a lo largo de todo el proceso de

venta. si Quiere satisf ta de 1a mej




MOSTRAR LA JOYERIA Para iograr este paso 3¢ debers efectuar el siguiente proceso:
Col una ) L]
S las pi POTr precio y estilo
Hacer que o se Omod
Mostrar

'sé
i

Estar pengiente de detalles que indique ¢l MomMento de reslizar la venta
SUPERAR OBSTACULOS » Tmmommmwwhymaﬁoxu Por

1o que es ¥ paciencia para superar estas dificultedes, reafirmando as
m.mmmunmdmom Cusiquier duda sobre ¢l valor por parne
doldbnto X un indi de rés. por l0 cusl es necesario justificar ¢! precio del

hmn.m”dm.w”n‘uoovﬂl sin contradecinno y
proseguir dich nue 1o Que repr unnpyamﬂomhma.quhnub

Ealmponamoummn ol vender las ventsjas que e cliente busca y no otras, es

fos YOGk de on un lenguaje que of cliente pueda entender, y

no se debe olvidar comentar las ventsjas de adquirr uns joys. Por 0 que @3 necesario estar

pars las risticas f de las joyas, siempre y cuando ses

necesaro para justificar los precios de ias diferentes piezas. Es vital dar solo informacion
ria para poder resiizar bien el rabejo de vents.

REALIZAR LA VENTA Nunca se debe perder |la oportunidad de cerrar s venta, siempre
se debe estar atento 8 las sefiales que indiquen que ¢l cliente ests dispuesto. como por ejemplo:

El momaento o hompo de salencto
. del

es
El cliente oxlmma detenidamente la etiqueta del precio
Por o cus! es necessrio ser pr‘dioo y colaborar en la forma de decision definitiva, sin

presionartio. Es muy y una vez realizada Ia venta, se recopilaran
todas las ventajas p.rl asegurar sl cliente de Que ha realizado una buena eleccion.

Es con e cl Qque un sistemna de post-venta . y nunca se
debe olvidar . del ¢l para crear archivos.

€1 cliente es ot pumo de partida y et objetivo final, por 10 cus! ¢s NECesSario conocer quién
@8, para enfoCar asi @l Nagocio. esto permite tener ¢l producto adecuado para el cliente adecuado.
por 10 que o8 indispensable decidir Que tipo de joyero se Quisre ser, cuales son |os objetivos y las
estratégias a wtitizar, por (0 cual es necesario preguntar:

&¢Da gusto et producto?

ik

L Qué tipo de Jdistribucion se desea?
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3 Para atraer al cliente, @3 NECESANo tener en cuenta ia pr cion det basaendose
on 10 QuUe 38 Jdesea proyecisr al exterior. Una vez que se localizs 8l cli y
comunicado con eilos para persuadines de que ssistan o i ol 1. para var las

joyss que se tienen pars 18 venta. es Necesario saber:

. L Qué imébgen presenta el canal?

- L Qué impresidn da?

. £ Qué opinion tiene ¢ cliente?

. LExiste una eficaz presentacion del producto?

hd LHay una mezcia uniforme Producios’ -
L3 Ya que se conoce este tipo de cion es o establ o | o8 ol mas
efectivo y eficiete pars 8 distriducidn de joyeris. cadas cansl debs tener caracieristicas
especial los Que 36 estudiaran 8 cCoONiNUacIon son considerados detallistas. ys que s
venta. se sfectua directamene hacia ¢! CONSUMIGOT. POr 10 Cusl 38 SNCONrarsn clasifcados en:

- Tiendas departamentales

: Tiendas especislizadas (Joyerias)

Distribuidores especializados

TIENDAS DEPARTAMENTALES

Edoupomca\duwmmlmmmum»nlm al chiente,
ol servicio que of oste cipak o8 ol crédito, @i sistema de vents es ol de cara-e-
cars, wummodmamuw-

La ventaja que ofrece este canasl, es que poses una gran d. de product
localizados por departamentos. (0 cual hace que el cliente asiata a buscar el satisfactorio m.l ala
necasidad que 3e tiene, 10 cual crea un gran p cisl de pra y de de
POr 10 QUO 8l tener varos Producios 99 Crean NSCESIdades NO Gxistentes.

Las desventajas es que al existir otros producios, puede SUrNgir una gran competencia
intema, lo cual disminuye Ia oportunidad de venta, ya que a8 mayor oferta menor demands, esto es
més grave cusndo existe una gran cantidad de productos sustituidos, los cuales desvian la
atencién hacia el producto objetivo.

Dentro de las risticas fisé que debe tener aste canal, en cuanto a instalacion se
encuentran: .

hd Ubk:adon visible

. 1 i muy D

- Colores flamativos

. Distribucion homogénea del producto

® . Confort en los lugares de atencion al cliene . - ——

- Material publicitario

En nto al pe | que trabajs en este i, @8 rio que p 1as sigui
caracteristicas:

- Lenguaje eslegante y agradabie

. Conocimiento det producto

. C de la ca

hd Buena presemacion

- Informacion actualizada y general (politica. economia y social)

: Sencilex

Experiencia en ventas



TIENDAS ESPECIALIZADAS (JOYERIAS)

Este tipo de canal e3 CATSCIenzado por tener un sistema de empuje para Hegar al cliente.
ia imagen de este canal es elegante por io cual es NEcesario que los iocales sesn elegantes, 6!
tipo de ServiCios QuUe Carscleriza a este canal es la garantia y la post-venta a través de agentes, ¢l
Qrago de distribucion de este canal es selective.

La venta de este canal 83 que nO distribuye NINGUN PO de Productos sustituidos . 10 cual
mantione una S0Ia Necesidad, permite también satisfacer necesidades orientadas a Mmotivos
sentimentales.

L.do.vomojlnquol.eﬁ generaim o8 iceal. por 10 Que la verta posee un
grado de di o cual crea uns on de i muy lenta.
Dentro de las Caracieristicas fisicas Que debe tener este canal e3:
- Un duen parate f. pars alacl que se @l cual
debe estar dispuesto de manera Que resulte atractivo pera el cliente que 38 busca.
e No tiene razén el decorsr un Magnifico eICaparate Que soio Name |a atencion del

adolescents, que NO va a gastar dinero en ¢ establecimiento.
Las funciones det escaparate sesn: Gstener, straer y motivar.

. €l escaperste tiene que ser sencillo, Con estio y con los articulos adecuados.
d NO s& debde Nenar ¢f escaparate con 1000 aquelio de 10 que 3¢ Aispone. Pero al
tiempo es 10 asegurarse de presentsr una gama diversa de
articulos.
- Es indispensable o de color de la tienda cada tres meses
hd Cambiar ol tema visusl de | tienda cada mes
. Cambiar la seleccion de articuios expusstos cada semana
. Relacionar ¢ lugsr con las campefias publicidad
En cuano a los Recursos Humanos de este ). & rd plir con las mismas
caracteristi de los g

L
DISTRIBUIDORES ESPECIALIZADOS

Este canal es caracterizado por tener sistemas do empuje y traccion para llegar al cliente,
por manejsr de servicios de crédito, g ayr niento del producto, por Mmanejar sistemas
de vents como:

Marketing industrial
Cars-a-cars
Maercado directo
Intermediario

La ventaja de este canal s que ¢l cliente es visitado personaimente lo cual crea confort y
fécil acceso del producto al cliente, otra ventaja es el gran respaido que el servicio otorga ai
producto y la exciusividad en atencion.

La desventsjs es ¢l lllo costo de utilizar di ist de nta y la tarmd.d de
b las isticas pri Que debe tener este en nto a ope y
servicio serén:

Calidad en servicio

Puntualidad

Fécil acceso con el cliente
Comunicacion e informacion al cliente
Conocimiento del producto
Conocirmiento del mercado



e et 8 T P T T TSR et T e S o s et 2 B

e Buena presemtacion del mo (varna)
hd _Material publichario

STOK

Cads canal debe asegurarse de contar con l0s arnicuios que ef orar, ye
Que no puede vender |0 Que NO tiene, POr 10 que tendrd que Satisfacer todo 0 prometido por la

|
!
|
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PUBLICIDAD Y PROMOCION DE JOYERIA FINA Y ARTISTICA




INFORMACION GENERAL

Unas vez que ia smpresa Conoce como surgieron ias it de jos a
través de i1a historia, establece que e/ mundo del consumidor desarnviia deseos que lisnen
en diversos factores qQue influyen en sus h4bitos de compra, es enonces

antecadentes. y Que e
cusndo la omm puede deterrminar que tipo de idad va a satist .
ol pose bién un imiento efectivo de los que 'a
SU Producto, estad sus lugares de ion, sus b o y los
que lo hacen atractivo al cliente. Porlocuﬂu o que explique al L olem
fos i dos con SN pr de 1. 6

importantes de las joyss, principal
of cliente pueda distinguir con mayor facilidad Ia calidad implicita en ias diferentes piezas. por lo
0 como justificante &l precio, ya que de esta

qQue ia empresa puede Wilizer este conocimient
ol , S8be y entiende cusl es & Pproceso de transformacion y manufacturs del

rticuto que va ...olw.lmnuyc directamente con su valor. Pomp.npoooflognnonorun
anuf, es indispensable, que jos canales de

buen rendimi los arti
Adistribucién plan con sus objeti de eficaz, eficiente y que la fuerza de ventas de
cada onganizacion, luche por incrementar a rotacion de sus inventaros, pars reportar Optimas
utilidaedes y solidificer la estructurs omanizacional de la empresa, la cusl debs tener un
opropolmmo mayor al de las cbjetivos, por lo Que exta P
Que 3¢ ret con ela.

dis los elerr matoﬂ.los y he
has joyerias poseen sistemas de distribucion de
o

s&nomb.mo.noo
excelonte funcionamiento, mumm:«mum perfecio
de su producto; pero nadie los Es cuando surgen problemas, porue ef cliente
pueds SSiar, Pero NO COMPrar, y. Que No ConNoce 8 la empresa, ni a sus productos. Es aqui en
dgonde ta publicidad y la pr o una gran 1 ion, ya que puede ser ¢ ino por ef
M.dmmahmm awsprodudosyolomuounproslionoyunaimwlo

cual podré ob rta con yor facilided.
Otro do fos fici Qque p la publicidad y la promocion, es el de actuar
dii tos cli actlusies, hacié Que vuel regul e a la empresa,
3ino que influya en ios habitos de campra de 103 que ya & la organi 6
ria o pr emp o3 importante

Cuaiquiera que sea el tipo de activided p
utilizar una comunicscion con estilo y de manera tal, que refleje la imagen qQue se desea proyectar
Una imagen coherente es algo fundamental, por I0 que todos los anuncios. catalogos, deben
resp a la imagen de Ia joyeria Que se maneje.

Segun datos de centros de investigacion publicitaria del! sector joyero, |a mayoria de los
joy.ros mv-onen entre el tres porciento y el cinco porciento de sus facturacion en actividades
Por lo que no existe una regla que determine cuanto hay que gastar

ias Yy pror

ni en qQue hay que invertir.
ado a o anterior, es sumamente importante pronosticar que porcentaje del presupuesto
es recomendable evaluar estas

=)
dc 1a empresa urt destinado para realizar estas actividades,
de cada aflo, para poder establecer controles de efectividad sobre ia

al cor
inversion de acucruo a su aplicacion. .

Es vital, et y objetivos muy pecificos y claros, para desarrollar un
6ptimo presupuesto de comumcacién e cusl pemma llegar al consumidor que se esté intentando
captar.
resuita fundlmcmal estableccr qQue no tiene sentido el anunciarse en secciones de
D solo porque resulten baratos, ya Que ninguno de los

anuncios gratuitos de es §
clientes potencisies lo ocbservaran,
i to mas interéds se ite por el negocio, Mayor numero de joyas

E .que
se lograran vender. Por otro lado. si ia joyeria se encuentra ubicada en una Zona poco mmorci.l
resulta mas apoyo en actividsdes de tipo pub o y P , para

lograr atraer un mayor numero de clientes & la joyeria.
Otro criterio que es importante analizar, se fundamenta en analizar cual es la situscién
SCONGMICa QuUE Vive I8 eMPresa, Une vez Que 3@ diagnostique esta sit ion, se analizar,




que medios publicitarios se han um-z.do con anterioridad. evaluando 08 resultados de eslos

acuerdo a los objeti der decidir Si a@ cONntinus con esta esiralegie,

dﬁ.ﬂniﬂlf otros mecanismos Que poﬂri.n utiliz pars ’ [ los beneficios
de acti por lo que o8 fos sig

< Qué tipo de clientes. posee la empress?

<L Qué tipo de clientes. quiere |8 empresa?
(,Sonmeﬁomu.audu o8 Que resimente necesits la empresa?
¢<Cuantos nmm«

<Las ventas actusles. report titic
¢°“Qu0upo¢omym Muﬂixml.omm?

&
L8 publicidad y promocion que se wilizs, transmite la verdaders imégen

de nuestros productos?
LExisten Otras zonas en donde 38 SNCLENIIEN UN NUMero considerabile de

o8

!
i1l
a
E

?
to destinad P.:l.mld!m

objetivos y
. goumym«mumum-w

presupuesto?
- <Cuales no se han Wilizado y Por qué?
hd LCubies serfen los mas indicados para of Hipo de Mmercado?

Una vez quo se han contestado emMos cuestionamientas, se logrars obtener un diagndstico

~
}
i

de ia situacion de la emprasa, o cual servird de auxilio para determinar si es reaimente NECESArio .

0 no el emplear publicidad. Sin embargo, muchos empresaricos saben y conocen ilos beneficios

que ia publicidad ha otorgado a otras D , @l probl csquonouboneomoydoquo
a 38 debe @l presupuesto destinado 8 .aas actividades. Exido una gran cantidad de

mnqwummnammmamcﬁ.lm tos L an en :

- Agencias puouduﬂ.s

hd Camaras Industrisles y de Comercio

- C de P ion especiali

. Omamudom de ssesoria industrial

Es importante resaitar, que a mayor inversion en publicid y pror ion, va a ser mayor

el nimero de personas que conozcan el producto y a la empresa. Sin go. el por je de

las ventas en proporcion a la publicidad, no va a ser cuantificable. ya que existen factores que
puedan ser tanto incrementarias cCOmo mantenerias estables, los cuales pusden ser:

* Las empresas y oportunidades del mercado
e Las fu y debils de OS pr
- Competencia
En lo n'orome a Ias promocaoncs. si se puede cuantificar, ya que de acuerdo al tipo de
promocion y el do respondera positiva o negativamente, reflisjéndose

ptopomionalmom. en el nivel de las ventas registradas.

PUBLICIDAD

La publicidad debe proyectar la imégen de la empresa, no debe limi ¥ a
“Descuentos periddicos u “Ofertas especiales®, por lo que. al seleccionar ol tipo de medio
30 tendrs que decidir, Que es 10 Que ¢l cliente va & captar. Esto crea ia necasidad de

publicitario,
realizar investigaciones para definir en se ia Y ion de ch




] ad: [ ] ideal de comunicacion para llegar

por 1o cual es indi

a los clientes adecuados.
Existen varios modtos publicitarios, Que se pueden utilizar para la joyeria como los son:

RADIO Y TELEVISION LOCAL

€l beneficio que se obtienen ai ulmz.r este medio, s ¢l de tener un Mmayor alcance y
frecuencia, por 10 Que &l empr o Que se | por esta actividad, debe formar conciencia. de
que of costo de utiizar este medio puede ser muy elevado. hoy en dia, existen compafiss

que cli muy ificos. por 10 Que pusde resullar interesante, utiizar ef

radio y ia television local (Munivm Cablevision y estaciones de Radio por cable). ya que los
ores & este sistema, el cusl las permite realizar compras un pPoco Mas elevadss.
comprandolos con squelias p Que no p & capacidad de gaster dinero destinado a
utilizar este servicio. Lamvomaiadooﬂo Medio. radican @n Que QUIzAS, un suscriptor con
posibilidad de ¢ M“masmbmcﬂdomidﬁocohommmu
ammciayolmosdeumolumo.clwu que 3@ Cia, y la otra es e comrol
romotoclcual-lmm'ﬂodomorumo.olsusaiuotcamuodomllodocsuc-on
i6n hacia ¢! anuncio. Lo recomendabie es elaborar anuncios de gran impacto,

a at
de buena Produccion con un e breve sspecifico.
PERIODICOS Y REVISTAS LOCALES

Este tipo de publicidad, resulta Mmuy eficaz y» Que su forma de trabsjer, es a través de la
distribucion a domicilio sin cargo al lector, esto no sighifica que ¢! anunciarse - este medio sea
O gratuito, al contrario ¢ nNeQOCIo radica en ia de T ios . los

cuales pusden $ar bastante caros dependiendo de Ia d de s que dustnbuy.n y det
poder econdmico de la z0na geogrifica. Ia ventaja de este sisterna (Revista del Pedregal, Gacets
de San Jeronimo, Revista de Polanco, revista de las Lomas), se fundamenta en que e! lector de

ostes revistas 0 periddicos, no tiene Que pagar para .dquurino y en Que la distnbucion se efectua
on zONas previements segmMmentaday que : €} nimero de habitantes, ¢! poder
econdémico, el numero de y el trénsito de la zona geogrifica en
donde se distribuyen los periédicos y mvusﬂs Un prodblema que puede presentarse es ¢l de la

distribucion real de ejemplares, ya que en ocasiones suelen repamm ejemplares de mas por
domicilio lo cual reduce el alcance de |a publicidad, pero este riesg de de ias p

encargadas del funcionamiento adecuado del mismo ya que |a joyeria fina es un anticulo de lujo. el
cual es generalmente demandado por personas de una elevada capacidad econémica, resuita
t6gico que al decidir en que tipo de revista o periédico se anunciard a la empresa o al producto. se
toma en cuenta el nivel sconémico de ia zona en donde se distribuyen los ejemplares. el cual tiene

una relacion directa con el precio de |a joyeria fina.

PROGRAMAS DE TEATRO

Generaimente el tipo de per que den al teatro , son individuos con una capacidad
sconomica sdlida, que les permita encontrar diversion a través de estas actividades , |a manera en
como los duefios de ios teatros logran atraer ncién del publico hacis la obra, es por medio de

unos ci\ nillos en de se nara una breve introduccion de la obra, también incluye el reparto
y la manera en como se va a desarollar la .cdon de los pe cusdemillos reciben el
nomm de “Progr Ios # ior de los esp dores ya que en eflos
&s de er pecifi icos de ia obra. enc an informacién publicitaria 1a cual los
sntretienen mientras empieza la obra, por lo que r ta b inter anunciarse en este
m.dio ya Que durum. un tiempo determinado el asistente observa muy cuidadosamente la
i stos |0 cual da como resultados Que Mmarcas no conocidas logren ser
mmiﬁcod.s. ol pﬂnapal punto que se debe analizar de anunci por este medio, es el
tipo de obra Que Se va a presentar . ya que esia puede ser de tipo cultural o cual atraers por lo
les posibk no en las joyas un

general a personas de bajo nivel cultural, las



inf, . Otro C10 que se debe es ¢f precio de ia obra, ya que mientras
Mamuadmo olt“mwﬂmwlmuu&dﬂ“%umnnmm
mas elevada, 10 cusl 10 conviene en un posible cliente para Ia joyeria fine.
E:moundno-mpoﬂmconoﬂoﬁpodomm ol cusl consiste en Que el programa pusde
cumplir una funcion tanto puulcnaria como pmmocnonal ya que da ha conocer ta m.m y al
PO esti ] a ia empr . pre y e ya en o
mm.moquwm..nmmvm puede ser un o MO O un regalo o
ot prog .La de este medio €3 que ¢ spués de observads
laoum.ndm ol destine de este impr sea la b o cual
publicidad no de

ESPECTACULOS ESPECIALES

Fmomwwmmmqmum' on se ede realizar
publ por ej H

g.ﬁl.sd.m

Eventos sociales y académicos
Eventos deportivos (Gol. equitacion . tenis , etc)

La forma en se - publicidad en este Medio . 88 PALIocGi .
poeters, invitaciones , . COrpotas y mmmumwum de e
compaﬁloo'otosaommlwlooquouomnnmm 10 cusl capta Ia atencion a los

s omhm“heomp.ﬂhuolnommuh
eomp.ﬁloy.unm

Enoﬂ.modloumbi.nupuodomezd.h con la pr on , si ad bdo
pat i los ar & menci dgos , 3@ ian premios o dminﬁvos a los participantes
de cada evento y se otorgan b i (d ongdos)alosqu.,. 108 articuk
patrocinados en los locales de venta. Es importante evaiuar e! tipo de evento a realizar y
Mmm!h“mu%dmmwkd o8 conveniente ests inveraitn y
que deneficios obtendran. Por o que fta pri qQue tipo de patrocinio se va a
otorgar y que impacto tendré en 1as personas que asistan a este tipo de eventos.

VALLAS PUBLICITARIAS

Estas se encuentran g alr localizadas en gr i y el los techos de
edificios. que se on ubi en zonas de considerable lrtnsno vehicular y peatonal. el
objetivo de este medio publicitario es @l de dar a CONOCer UNa Marca y si ya es conocida. hacer
que todo observador rocucm constantemente al producto y a |a marca, generaimente se
anuncian s este medio, [+ que ti 1 Un cierto prestigio y una participacion

considerable en el morcaoo -
MENUS DE RESTAURANTES

Es significativo el al anunciarse en este medio. ya que cl comonul al escoger sus pistilios.
observa ls publicidad impresa en ¢l mend y de ciernta @l prestigio del r
con el producto Que 3@ SNUNCIa en este IMpPreso, por |0 cual s necesario tener cuidado al
seleccionar en que restaurante se puede realizar esta actividad ( Hacienda de ios Morales, Mauna

Loa, Suntory, Pr Villa L ine, D Cristal , etc. investigando la imagen Qque posee sntre sus
i par poder de ci ir @l mnoio dol restaurante con ia calidad en
los productos que 3@ anuncian en este medio . las que pueden surgir para

an i en los us son las politicas intermas de 10s restaurantes.
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REVISTAS Y PERIODICOS DE PRESTIGIO

en que tipo de revista la Pr gebe ant TS y susS productos es

Para escoger
NECesano detenminar Que tipo de Persongs CoNSLIMEn NUeSIros produdo. ¥ Que tipo oo rovistas
ist y destinad. a un tipo

foon , ya Que sn ia actuslidad existen
mooloam(voou‘ Wmdc)povlocuﬂn indispansable realizar un listado
de revistas de Duena calidad y de gran demancs . ya QuUe @S Mmuy CoOmun anunciar proguct
mmmiﬂqummmmnammmlm y por &l guctos
DAratos on revistas destinadas para las clases sltistas . mmm.uommmnviﬂ“
y periddicos mmmmm,mvﬂ.ﬂ.gmwv‘bbm on Que iss locales se
por lo cusl en

dilmdo'onnlomun- y las de prestigio son distribuidas con cango al cliente .
ospersr a8 que 08 lectores adquieran ias Mismas , para que o

de prestigio es necesano
Jhnuur’ 90 on ol io sea leido.
FOLLE‘I’ERIA
Presos en 38 pProporc inf 0 de! producto y de la marca , existe uns
vm de . lo i s ot Que tipo de mensajes
impresos ymmmummmhcmm -Para la joyeria este es un medio
i on lo ializ de g‘mu es ol

m S0F CAro ya que lo
disollo y la mods por lo cual no es mob‘crvu que un folleto lieQue & ser
! observar los siguientes puntos :

. para eiaborar folletos y Mog es fi
Mensaje (breve y especifico )

L ]
o Fotografis (visible y clara )
o Distribucion (ordenada)
o Papel (textura)
PROMOCION .
r en se afirma que las promociones afectan a la
i . cuando

Existen un gran numero de comaers
pero estos impactos generaimente son positivos
. indic® Que

utiidad y es reaimente cierto .,
surgen efectos negativos , 0 88 Que el costo de la promocion superc a las ventas

ia plansacion de esta actividad fue mal realizada , es aqui donde se afirha nuevamente qQue
cuaiquier sctividad relacionada de este tipo es necesario realizar un un

de
analisis de Ia situacion de la empresa y evaluar los beneficios que traeria el realizar ia misma . En
es superado O absorbido por ¢! volumen de

ia mayoria de los of de las ps

las . arojando utili satis ias las cuales pommon mcmmomar este tipo de

activid . Resuit o el Que las pr ser lizad por
i inad . para evitar que e! d-om. sienta que el otorgar una promocion

n obllolc«mﬂ de l. empresa , ya quo .slo dlsmmu-rl. @l nivel de las ventas y provocaria que por
o genersl el cliente ol pr con la pr ion , en lugar de que la

relacionara al product: nmponamo el ninar en Que MO s& va 8 realizar

una promocldn nsoondhndo a las s-gmomn preguntas :

¢cConviene of bi r una proc

L Qqueé tipo de pr Y s& va a reali ?

(,Vldolcumdoconlaimwdohompna?

<Cudnta g va a pr ?

<Cusnto tiempo va a durar la
¢ A Qué personas va ir dingida esta pmmodon ?

SCusnto va a costar la promocion ?
¢COmMo se espera que influya ia pr i6n en ias ?
4 Qué otros resuftados espera la empr de ia pr ion ?




awwwmumunmmudmu.ya“ammmm 38 puede envier

i 8 iMOrvalos Constantes . dingidos & PErsONas Que S8 Conoce esén
inMeresadss Qnmmnrjoynﬁm.tammm“fmﬂ tener a bases de
_Que también se encuentren  dingidos &l mismo mercado de
que podrian

datos de otros

consumidores . an u Q &N COMACIo CON otras NegOCios

eoster i i con ias de s empresa . PEro aseguréndose que nNo se

dupli los y di 10Qrando una comuni con los clientes habitusies .

entre custro y ocho veces por m Exlstcn hoy en dln .dlv-uadn promocionales que pusden
-

como por ejempio:

concuuaos
Los . relaci e con o sto en o
Que aten en pv benefh i . .En la compra de un articulo de
womnvw“xumlmmviqomvwaun .
que obsequien prod adich les de ta mi - .. En ia compra de uns
O i dos pa de de drill

CONCUNos
garganiis de x precio se
SO encuentra on straser al consumidor al local de venta pera Que

La ventsia de esta actividsd ,
conozca (8 lines de Productos que POSes I8 eMpress.

 DEMOSTRACIONES
Una de las formas en Que 30 puede organizar una demostracion seria, el organizar
cocteies en donde se den a conocer l0S nuevos pars ia proxi ® temporada, utilizandgo (a

Mudodﬂocdola cmprosa para enviar invitaci a los cli ct o reali inv
[ . en: C Comavciaies Exclusivos ( . Pabelidn
Polanco, Plaza nn Plun Coyoacan #1C.) una ves distribuid ias invitaciones, al momento de
estarse llevando a cabo estas aclividades es recomendauc que ia joycﬂa proporcuone regalos a
los visitantes y folletos m’otmalivos _para que el ™HIO! it de reali wna
compra, estas & P orgeni con ia colaboraccén de otros negocios
rias de a. Oviles y I 1/ de ropa fina y pueden llevarse a cabo

en: ¢ k R . Salk i P i Clubes iales Galerias de ante.

Por io que es muy importante elegir @ momento adecuado para r i activi ;
i i@ y no do @

reglizéndolas cuando se tenga la segurnidad de obtener una NUMeErosa
consumidor se encuentre de vacaciones.

EXPOSICIONES
Existen actuaimente ferias especializadas (Muoara lmom-cuonal de Joyeria y Pisteria
Expo)oya) en donde el objetivo es el de dar a a agi ciantes de un mismo
los k proporcionan d 1MO0s y rebaj peciales cuyo fin es el de atraer un
no ] de posibles clientes.
La ventaja de cti i eon i nar e nG o de i
consuman los producios de la D la o ntaja es la guerta de precios lo cual trae como
nNado un i on y una diss cidn de activ
b ir fladas de un K

Es imporiante resaitar que este tipo de acti
presupuesto publicitario (Radio y Television local Revistas y Periodicos especializados) Los



AR

o

ies den & la ion de cada evento invi al
MisSMo.

CORREO DIRIGIDO

€1 beneficio que se obtiene al utilizar este tipo de PromMoCIon es el de atraer clientes con
caracteristicas especificas y de un sogmomo potencial escogido previamente 10 cual permite
establecer que lipo de maercancis P [ ia propsganda facilita el
desarrolio de ias activi b xias y at tiemp: ilize medios
m«mmv'm.ﬂo. -

RELACIONES PUBLICAS

Las scti des de son una fi mas indirecta de estadlecer contacto
mmdm.aMyeonmm P este tipo de comunicacion se
puede flevar s cabo a8 sigt activi
o Org YO8 invi sean pote
¢ Organizando de is ya Que g 1l e las per con una fuene

ausien acudic a sllas.
o Pubk do articulos en difi istas de lacion en de se hable de las
risticas g b

de ias joyas finas y antisticas 1o cual despiarte ¢! interés del publico
por conocer el producto.
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INVESTIGACION DEL MERCADO POTENCIAL
DE JOYERIA FINA

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION
Oeterminar ol precio que e! mercado esta dispuesto a m.r;or joyeria fina.

L]

e Localizar los centros de mayoc' demanda de joyeria ﬁna

e Conocer los beneficios que los irir joyas finas

° wdlloodojomuﬁn.quodmomm

o identificer le fre del mercado

. mummummnoma fina se alo e al.

e Obtener informacion de la demanda de joyeria fina en relacion a las dife lineas de
productos.

o Dictaminar tipo de publicidad que crea mayor impacto facilitando el posicionamiento de las
joyss.

o Saber que lipo de canales de distnibuciéon son ios mas efectivos.

o Evaluar si e8 Necesario setablecer de m factura b g0 incre ia calided
on este Proceso.

Una vez osta i 6n, se reslzard unctue.dov.ﬂab‘os en donde se
determinarsn, ios gQusios y i del cial de yeria fina de manera
exploratoria 10 cual constituye .l objotivo general del mmo estudio.

JUSTIFICACION

[y

Es importante estudiar el mercado potencial de joyeria fina a nivel exploratorio . ya qve
forma de la microindvstria |, |a Cval representa el 70% del total de 1a industria nacional. Este tipo
de microempresas tiene en Sv mayoria origenes de tipo familiar , los les fueron cread . de
manera empirica ., 10 qve confirma |a escasa practica en la investigacion de mercados , debido a
QVve Sus Presupuestos No dan para inar inverss orier 8l fomento de este tipo de
investigaciones ., ya qve pueden ser inc . ¥ en muchas ocasiones no se les da ia
interpretacion adecuada .

Sin embargo , la situacion econdmica mundial , exige mejor y mayor calidad en los
niveles de productividad , asi como eficiencia en las operaciones industriales y comerciales
por lo cval toda empresa deb. de orientar sus objetivos a incrementar el nivel de efectividad de
sus estructuras organi . tor en cuenta sus pr histéricos . psicolégicos ,
para poder establecer vn mayor numero de vias aitermnativas de accion para la toma de

Por lo nmo p.r. saber como lmorpro!-r este tipo de variables , se necesita estvdiarias para
? . ¢POor qve ? y en donde al.cun ta vida comaercial e industrial

. ¢C . &G
de las .mms .ya qvo de las mismas van a depender el éxito o fi de sus objetivos.

Estableciendo lo amoﬂor Ia justificacion paras este estadio se fundamenta en lo siguiente :

En Méxi ol ial de Ia joyeria se ha vuelto més especializado dia a dia , por io cval
@l mercado de alhajas se encuentra dividido en :

o Joyeria FINA

o Joyeria ARTISTICA




.o Joyeria POPULAR

e Joyeria de FANTASIA

® Retojeria.

Se observa quoono.onpodommonlnymsvomu splica la mercadotecnia y sus

herramientas , ya qve 8¢ ¢ ficios y la > . por io cval es raro

qQve el fabricante destine sv pro on hac la satisf; dom de los
@l tipo de publicided qve debe utilizer , ni

clientes potenciales , &l mismo tiempo no
tampoco Is manera sdecusda pars 18 distribucion de sus productos. por (0 Cval generatmente estas
ot

y

sctividades son reslizsdas de Manera empirice
del sector joyero pvede vn p mas amplio de los desecs
desde s . = conciusiones qQve parten de vn andiisis de Ia conducts y
0 det . o cval e ia manera mas aspropisds dJde
estadiecsr centros de distriducion y por ultimo e Q de pr on y
publicidad sdecusdas al producto , al y 8 la organizacion.
Otrs utilidad que 38 Io PUSES OIONJEr & ONLe SSIULIO , 03 QUE O3S VN SIS eSeNCisl Para prever
usciones fvtvras ., por I0 Cval este | puede formar parte de ia p estratégics de

y fAidedigno del mercado y de la empresa ., lo cval incrementarnia n
desarrollo exitoso de este sector tan imp e para n pais{.

Se realizaron encuestas & 384 personss dobsug. S altos y medio alkos

con ingresos de mds de 30 salarios mi de distintas zonas representativas como

son :

BOSQUES DE LAS LOMAS . INTERLOMAS . PEDREGAL DE SAN ANGEL , JARDINES DE LA
MONTARNA , FLORIDA ., SAN ANGEL . LA HERRADRA ETC.

INTERROGANTES

¢ Qve necssidades de los consumid&u influyen en la demanda de joyeria fina ?

S Qve tipo de disefio prefieren (08 consumidores?

¢ Qve tipo de materiales son ios m{as dern en la elaboracién de joyeria fina?
LQve aspecto es @ qve el consumidor de joyeria fina va mas nente a de
agqvir joyeria fina ?

LEn que canalcs de. distribucion os dondc mas se desplaza la joyeria fina ?
<Qve ri ¥y Qve activi promocionales son las Qve crean mayor impacto en

o consumidoﬂ
<Como se calificada la calidad de la joyeria nacional con relacion a la extranjera?

A continuacion se muestra vna tabla de las contestaciones de (as personas encvestadas :




1. COMPRA JOYENA FiNA?

St
NO

2.- QUE NECESIDAD SATISFACE AL ADQUININ JOYENA FINA?
ADORNO PERSONAL
T0 ¥ RELGION
INVERSION
STATUS Y MODA

3. AL ADQUIR UNA JOYA QUE TIPO DE DISENO ¥ ESTILO PREFIERE?
ANTIGUO

CLASICO
MODERNO

4. QUE MATEAALES PREFIERE AL ADOLINIR UNA JOYA?
METALES PRECIOSOS CONMEDRAS PRECIOSAS
METALES PRECIOSOS CONPIEDRAS SEMIPRECIOSAS
NETALES PRECIOSOS CON FIBRAS SINTETICAS




PREGUNTA 2 RESULTADOS DE LA ENCURSTA
STATUS ¥ MODA
"

RIVERSION
1"
NIT0 ¥ RELIGION

ADORNO PERIONAL
™
PREQUNTA S RBSULTAQOOS DE LA BNCURSTA
ANTIGUO

"




PREGUNTA & RESULTADOS DE LA ENCURSTA

METALES PRECIOSOS
LRUCAMENTE
n

PREFOUNTA § REMA TADOS DE LA ENCUBSTA

TECHICA EMPLEADA ENEL
SO
BRLLODE LAS PIEIAS »

uomo(:m b q
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PREGUNTA ¢ RESULTADOS OF LA ENCUESTA

104 50 ML PESCMAS DE 50 Wi PESOS
113 n

DAL ML PESOS

3%
$A 10M PESDS
5%

PREQUNTA T AESULTADOS DE LA BNCURSTA




PREGINTA Y AEJHL LS DE LA BWCUESTA
iy TELEWSION

TALOGOS Y FOLLETOS
kil Y

Y-

PREQUNTA S RROULTADOR O LA BNCURSTA




RESULTADOS OE LA INVESTIGACION DEL ESTUDIO DE MERCADO

Oe rdo & lo obtenido con los resultados de la encuesta se logré observar que el
mercado p ai des que 1 £ a atravez de la joyeria fina y artistica
oeupando el primer lugar ¢l adomo personal, lo cual trae ol uso constante de
estos articulos por lo que la actitud del mercado segun el estudio tiende 8 manifestarse de maners
positiva, es importante resaitar que de todas las personas encuestadas ninguna respondid de
manera negativa & la pregunta ¢ compra joyeria fina y artistica 7. los cual establece que el
iOn afirmativa hacia el consumo de este tipo de bienes especiales.

mercado p una .

También se dclomuno dentro del estudio como el mercado p una inclinacion hacia los

disefios y estilos modk un amplio mercado por. los articuios inspindos eon

los clésicos, lo cual, IamMn puodo ser de gran ayuda para las égias de
comaercializacion.

i a ussr ias primas

La produccion de joyas finas y artisticas no se limita v
Muy caras es comun encontrar en tiendas de prestigio joyas olabor.d.s con materiales sintéticos,

fo importante de este rengidn fue el determinar si una d real hacia este tipo de
productos y si el consumidor los ubica como joyeria fina. Los resultado en el estudio exploratorio
fueron negativos en o relstivo a 103 materiales sintéticos, por Io que se deduce que el mercado
ubica unica y exclusi finos a aqueios articulos elaborados con piedras y metales de
la més aita calidad con sl mayor grado do pureza y de origen natural. sin ombargo el consumidor
no exige solamente calidad en los dos 10 cual cred la d de Que
otros aspectos son analuzadoc por el mercado unles de ldquinr estos articulos. Como resuitado se
obtuvo que los f d on el estudio el principal que anali los idores de
joyeria Tna antes de prar iquiera de productos es el diseflo.

De acuerdo con los limites establecidos en el presente estudio se encontré que ¢! mercado
pagaria de S & 10 mil pesos en promedio por una joya fina 0 cual puede usarse como herramisnta
para crear estratégias en produccidon y de comercializacion.

En base a lo descrito en el andlisis de situacién elaborado en este estudio se puede
afirmar que la competencia comercial entre empresas joyeras no solo es local sino Que tiende a
realizarse a nivel intemacional, lo cual puede crear un ambito competitivo muy agresivo no solo en
lo que a la calidad corresponde, creando la necesidad de analizar las fuerzas y debilidades de
cada empresa y al mismo tiempo obligando a las mismas a visualizar que amenazas y
oportunidades se pueden presentar en el entorno, ‘para poder de esta manera planear que tipo de
decisiones son las necesarias para poder seguir adelante, existen al mismo tiempo diversas
variables que intervienen para crear fuerzas y debilidades dentro de cada organizacion como
pueden ser en este caso las ventas. En el presente estudio se encontré que le canat de
distribucion que logra ¢! mayor numero de ventas de joyeria fina y artisti os o
venta personal a domicilio, 10 imporante de este resultado es Que permite identificar que tipo de
comercializacién es la que logra realizar a través de un determinado canal de distribucién un

mayor numero de ventas.

La especializacion y diversifi ion de los medios de comunicacion que existen hoy en dia
permite a las empresas darse a conocer y crear posicionamiento a través de |a publicidad y de las
promocionss, sin embargo existe |a limitante del presupuesto el cual puede adaptarse no solo & un
tipo de actividad publicitaria o promocional, y mucho menos a un solo medio de comunicacion. Sin
embargo, puede ocurrir que se destine presupuesto en aclividades Que proporcionen resultados
negativos, convirtiéndose esto en un gasto sin rendimiento por lo que gracias a este estudio, se
determiné que los peridédicos y revistas son 1os medios de comunicacion que més favorecen el
posicionamiento de la joyeria fna y artistica, lo cual los ubica como ideales para invertir en
cuaiquier tipo de actividad p al o p ia de este tipo de anticulos.
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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 DE LA REPUBLICA

MEXICANA, EN EL MES DE MARZO DE 199S5.

1. TANTO LOS ASPECTOS EMOCIONALES COMO LOS ASPECTOS RACIONALES HACWKA EL
CONSUMO PARECEN ADQUIRIR MAS INTENSIOAD EN EPOCAS DE CRISIS DE MANERA
QUE LAS PRIORIDADES SE DETERMINAN CON BASE A LA SATISFACCION DE
NECESIDADES BASICAS Y A UNA ESTRUCTURA DE VALORES QUE AYUDA A LAS
PERSONAS A SENTIRSE MENOS INSEGURAS, COMPENSANDO LA INCERTIDUMBRE
QUE ESTA VIVIENDO.

2. ACTUALMENTE, UNA DE (LAS PREOCUPACIONES MAS WIMPORTANTES DE LOS
PARTICIPANTES ES CONSERVAR LO QUE TIENEN MAS QUE ADQUIRIR NUEVAS
COSAS. LO QUE PODRIA IMPLICAR UN MAYOR CONSUMO DE SERVICIOS A CORTO ¥

MEDIANO PLAZO.

3. LOS PARTICIPANTES AUN NO TIENEN UNA PERSPECTIVA CLARA DEL IMPACTO QUE
LA SITUACION ECONOMICA DE MEXICO TENDRA EN SU NIVEL DE VIDA. TIENDEN A
EXAGERAR (A PROPORCION EN QUE HAN AUMENTADO LOS PRECIOS DE LOS
ARTICULOS ¥ SERVICIOS, SIN TENER UNA BASE 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 ESPECIFICAS CON LAS QUE TIENEN
MUCHO CONTACTO Y CON LAS CUALES SE CREAN LAZ20S DE DEPENDENCIA
IMPORTANTES. ENTRE ELLAS DESTACAN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y LOS
BANCOS. POR OTRA PARTE LOS CONSUMIDORES APRECIAN ESPECIALMENTE A
AQUELLAS COMPANIAS QUE CUIDAN SUS PRECIOS ¥ QUE REALMENTE OFERTAN.
LAS EMPRESAS QUE SE COMPORTAN DE ESTA MANERA - LOS CONSUMIDORES
SIENTEN QUE ALGUNAS LO ESTAN HACIENDO - ESTAN CREANDO VINCULOS
IMPORTANTES CON LOS CONSUMIDORES. TAMBIEN MUESTRAN RESENTIMIENTO
CONTRA EL GOBIERNO. .

6. EL ANO PASADO LA MAYORIA DE LOS PARTICIPANTES DESTINARON EL INGRESO

FAMILIAR PRINCIPALMENTE A: VIVIENDA, ALIMENTOS. Y ARTICULOS DE HIGIENE

IAMENTE A ROPA Y CALZADO.

PERSONAL. MEDICINA, COLEGIATURAS Y SECUNDAR
TRANSPORTE, DIVERSIONES, VIAJES Y PASEOS Y EN ALGUNOS CASOS A LA

ADQUISICION DE BIENES DURADEROS.



10.SE ESPERA UNA REDUCCION EN EL CURSO DE

EL GASTO QUE TIENE PRIORIDAD EN EL PRESUPUESTO FAMILIAR ES LA
MUESTRAN MAS

" ALIMENTACION: ES EN ESTE RUBRO DONDE LAS PERSONAS

RESISTENCIA A HACER CAMBIO EN SU CONSUMO HABITUAL Y PREFIEREN
SACRIFICAR OTROS ASPECTOS ANTES DE RENUNCIAR A LOS ALIMENTOS QUE
REGULARMENTE CONSUMEN, COMO SON: LECHE, HUEVOS, PAN, CEREAL. CARNE

ETC.

ENTRE LOS HOMBRES Y LAS AMAS DE CASA DE NIVELES MAS ALTOS HAY UNA
DIFERENTES, MAS BARATAS, QUE

MAYOR DISPOSICION A CONSUMIR MARCAS
PUEDAN TENER UNA CALIDAD ACEPTABLE. LAS AMAS DE CASA OE CLASE MEDIA

MUESTRAN MAS RESISTENCIA A COMPRAR MARCAS MAS BARATAS Y DE MENOR
CALIDAD. PROBABLEMENTE DESODE ANOS ANTERIORES HICIERON AJUSTES EN SU
PRESUPUESTO DE ALIMENTACION, DE MANERA QUE SE RESISTEN MAS A VOLVERLO
A HACER EN ESTE MOMENTO. EN GENERAL SE PRESENTA UNA TENDENCIA A DEJAR
DE CONSUMIR PRODUCTOS DE IMPORTACION Y AQUELLOS CONSIDERADOS COMO

“LUJO® (MARISCOS, FILETE ETC.)
COMENTAN QUE

LAS AMAS DE CASA., ESPECIALMENTE LAS DE CLASE MEDIA,
OHOLICAS ¥ BOTANAS, SOBRE

SEGUIRAN COMPRANDO REFRESCOS, BEBIDAS ALC
TODO PARA LAS REUNIONES SOCIALES QUE CADA VEZ SON MAS FRECUENTES EN

HOGARES. SOLO EN ALGUNOS HOGARES LOS REFRESCOS HAN TENDIDO A
CONSUMIRSE MENOS PARA EL USO COTIDIANO Y A SUSTITUIRSE POR AGUA FRESCA
O NATURAL.
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 HOGARES ¥ MENOS EN BARES O CANTINAS.

11.8E DESTINA UNA PARTE IMPORTANTE DEL PRESUPUESTO FAMILIAR A LA VIVIENDA.

LA RENTA NO ES UN RUBRO QUE PREOCUPE DEMASIADO A LOS CONSULTADOS 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 DE MENOR TAMANO 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 OETENIOO INDEFINIDAMENTE SUS PLANES DE INVERSION

INMOBILIARIA.

AQUELLOS QUE TIENEN UN CREDITO 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 DE LOS PARTICIPANTES PREFIEREN CONSULTAR A MEDICOS

PARTICULARES QUE ASISTIR A CENTROS DE SALUD PUBLICA. NO OBSTANTE, LA
CONSULTA CON MEDICOS PRIVADOS HA DISMINUIDO NOTABLEMENTE Y PARECE
QUE SEGUIRA HACIENDOLO YA QUE LOS COSTOS SE CONSIDERAN MUY ELEVADOS.
LOS CONSULTADOS TIENDEN A AUTORECETARSE MAS O CONSULTAR AL MEDICO
POR TELEFONO A FIN DE EVITAR EL PAGO DE LA CONSWAL.TA.

14.LOS PARTICIPANTES QUE CUENTAN CON SEGURO MEDICO, (APROXIMADAMENTE LA
MITAD) NO ESTAN DISPUESTOS A DEJAR OE PAGARLOS, PUES ELLO LES DA LA
TRANQUILIDAD DE PODER ENFRENTAR IMPREVISTQES, AUN CUANDO ESTE GASTO
REPRESENTE UNA RENUNCIA A LA COMPRA DE OTROS ARTICULOS. UNA MINORIA
OPTO POR NO RENOVARLO O NO CONTRATARLO.

15.EN CUANTO A LOS ARTICULOS DE HIGIENE PERSONAL, NO SE APRECIA UNA
TENDENCIA DEJAR DE COMPRARLOS PERO SE PIENSA RACIONALIZAR MAS EL
CONSUMO DE ELLOS, ADEMAS DE OPTAR POR MARCAS MAS BARATAS QUE
GARANTICEN UNA CALIDAD SIMILAR, ESTOS ARTICULOS TIENEN UN VALOR
EMOCIONAL PARA LOS PARTICIPANTES, QUIENES RELACIONAN SU USO CON LA
IMAGEN DE UNA PERSONA SALUDABLE, LIMPIA, INTEGRA Y HASTA EXITOSA. CABE
MENCIONAR QUE LOS HOMBRES MUESTRAN MAYOR DISPOSICION A CAMBIAR DE
MARCAS EN COMPARACION CON LAS MUJERES.

16EN EL CASO DE LAS MUJERES CONSULTADAS, ESTA FUERA DOE TODA
CONSIDERACION EL DEJAR DE USAR COSMETICOS. INCLUSIVE FUE CONTROVERTIDA
LA IDEA DE CAMBIAR UNA MARCA MAS BARATA Y DE MENOR CALIDAD. LOS
COSMETICOS TAMBIEN TIENEN UN VALOR EMOCIONAL Y ESTAN ASQOCIADOS 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. EXISTEN PADRES DISPUESTOS A SACRIFICAR VIAJES,
DIVERSIONES Y ROPA POR CONSIDERAR A LA EDUCACION COMO EL MEJOR
PATRIMONIO QUE PUEDE LEGAR A SUS HIJOS, POR PRIMERA VEZ ESTAN
CONTEMPLANDO LA POSIBILIDAD DE CAMBIARLOS DE ESCUELA.

18.LOS PARTICIPANTES QUE UTILIZAN EL TRANSPORTE PUBLICO AUN NO SIENTEN EL
IMPACTO DE LA CRISIS, A EXCEPCION DEL MANTENIMIENTO DEL PROPIO AUTO.
COMENTAN QUE HAN ESTADO UTILIZANDO O HAN PENSADO EN UTILIZAR CON MAS
FRECUENCIA EL METRO PARA AHORRAR GASOLINA Y MANTENIMIENTO EN GENERAL.
ESTA SITUACION PARECE INCOMODAR PARTICULARMENTE A AQUELLOS
PARTICIPANTES (ESPECIALMENTE 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 DEJAR DE COMPRARLA EN ESTE MOMENTO. ALGUNOS
CONSIDERAN QUE AL ESPACIAR EL CONSUMO TENDRAN LA POSIBILIDAD DE SEGUIR
ADQUIRIENDO LAS MARCAS QUE ACOSTUMBRAN ., OTROS SE INCLINAN A ADQUIRIR
MARCAS DE MENOR CALIDAD 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 ELLO EVITAR HACER COMPRAS EN EL CORTO PLAZO.

20.LA ROPA Y EL CALZADO ES UN GASTO INEVITABLE EN LOS NINOS PUES "CRECEN Y
DEJAN LA ROPA" PERO LOS PARTICIPANTES COMENTAN QUE ES IMPORTANTE
MANTENER EN BUEN ESTADO Y COMPRAR EXCLUSIVAMENTE LO INDISPENSABLE.
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‘.21.LOS HABITOS DE USO DEL TIEMPO LIBRE Y ENTRETENIMIENTO TAL VEZ SON LOS

PRIMEROS Y MAS AFECTADOS POR LA SITUACION ACTUAL. LA MAYORIA OE LOS
PARTICIPANTES YA HAN EMPEZADO A LIMITAR SUS DIVERSIONES CON EL OBJETO
DE UTILIZAR EL DINERO EN ASPECTOS MAS NECESARIOS.

22.VARIOS PARTICIPANTES TENIAN CONTEMPLADO CAMBIAR MUEBLES O COCINA,
ADQUIRIR RELOJES, JOYAS, APARATOS EL!CTRICO‘ O UN NUEVO AUTO. PERO
OADAS LAS CIRCUNSTANCIAS TIENEN CLARO PREFIEREN AMORRAR QUE
INVERTIR EN ESTE MOMENTO. SIN EMBARGO, AA.GI.M. ESTAN HACIENDO COMPRAS
EN ESTE MOMENTO ANTES DE QUE SUBAN LOS PRECIOS.

23.LA IMAGEN DE LOS BANCOS ESTA ESPECIALMENTE AFECTADA POR LA SENSACION
DE ABUSO PERCIBIDA. LA MAYORIA DE LOS PARTICHPANTES ESTAN DISPUESTOS A
SACRIFICAR ASPECTOS COMO LA DIVERSION. VIAJES, COMPRAS ¥ COMIDAS FUERA
PARA SALDAR SUS DEUDAS CON EL BANCO. UNA MINORIA SE DECLARO
INCOMPETENTE PARA PAGAR AUN REDUCIENDO TODOS SUS GASTOS. LA MAYORIA
DE LOS PARTICIPANTES EXPRESARON QUE PREFERIAN DEPENDER MENOS DE LOS
BANCOS, E INCLUSIVE UTILIZAR LAS TARJETAS DE CREDITO SOLO PARA
EMERGENCIAS.
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MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE
JOYERIA FINA Y ARTISTICA

JOYERIAS GONZALEZSA. DECV.
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JOYERIAS GONZALEZ S.A. DECY.

Ciclo de vida de un producto de joyeria

La poskidn demercadoy tentabliided de un producto de joyetia cambian con ol tiempo,
«f conospto de “ciclo de vida™ reconoce les distintas etepas dentro de la Nistoria de ventas
de un producto, en la cual influyen las modas, la cutura, la economia, gusios de consumidor,
niveles de vida, normas y valores culturales del pals en el cual se olertaion y vendieron os
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ESTABLES
UTILIDADES POSITIVAS BAMS A CERO
FLIO DE EFECTIVO ALTO BAYO
CONSUMIDORES ADOPTIVOS MASIVO CONSERVADORES
COMPETIDORES CRECENDO MUCHOS POCOS

ENFOQUE ESTRATEGICO EXPANSION PENETRACION DEFENSA
GASTOS DE MERCADOTECNW |ALTOS SEMI-ALTOS MOOERADOS
ENFASIS DE MERCADOTECNIA [CONOCIMIENTOS PREFERENCIA LEALTAD
DISTRIBUCION POCA INTENSIVA MASIVA
PRECIO ALTO SEMI-ALTO BAJO
PRODUCTO BASICO MEJORADO DIFERENCIADQ
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CICLO DE VIiDA DE UN PRODUCTO DE JOYERIA

CRECHAENTO WADUREZ DECUNACION ELMNACION
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JOYERIAS GONZALEZ SA DE CV

Planeacitn esiratégica del negocio . a continuacion se mostrara vn modeio diseflado para

olaborar ¢l plan de NEQOCIOS & 18 MPress Motivo de NUeStro estudio.
Es importante destacar Ias fortslezas y dedilidedes hacia ef y las

oportunidedes hacia ¢! exterior.

-

ACOSS0 8 materias pré ales de b calided
mwlunmumm

1

Debilidades:

ARO COSIO on 08 § de imp ion (di . rvbi aldas eic)
maquinaria obsoleta

Descontrol en asignacion de costos

Fallas eon |8 administracion del persons!

Mercado nacionst contraido. .

Oportunidades:

o M potenciaies my importantes en Europa . E.V.A.
e Tratedo de libre comercio

o Prestigio intermacional de joyeria en plata mexicana etc.

AIMenNnazas:

o Productores asisticos y sudamericancs con costos de insumos bajos
o Fabricantes de joyeria eon migno intermacional
o Gran red de distribucid de joy asisticos etc.

y




JOYERIAS GONZALEZ2 SA DE CV

LA PLANEACION
ESTRATEGICA DEL

NEGOCIO

La planeacién estriategica debe ser complementada
por la realizacién de la planeacién operativa y la
ejecucién de la operacién desarrellada por todos los
niveles de la organizacién, con el fin de asegurar el
cumplimiento de las estrategias y objetivos, en el logro
de los fines deseados para el negocio.

A).- PREGUNTAS
FUNDAMENTALES
SOBRE LA EXISTENCIA

DEL NEGOCIO:

¢Tenemos y/0 estamos en el negocio adecuado?
éCudles son nuestros objetivos basicos como

organizacién?
iéCudando seran obsoletos los productos y servicios que

producimos?
¢Estan aumentando o disminuyendo nuestros

mercados?
cQué oportunidades y amenazas existen?

En este contexto debemos considerar a la
planeacion estratégica como un instrumento, que de
forma estructurada nos lleve a encontrar preguntas y
respuestas, para darle direccién a la empresa y enfocar
los esfuerzos en forma eficiente.

Es importante establecer un marco de referencia
(como punto de partida) antes de hablar de planeacién

estratégica.
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B).- PREMISAS BASICAS DE
LA PLANEACION
ESTRATEGICA

Las premisas basicas para establecer un programa
de planeacién estratégica, est&an fundamentadas en el
conocimiento, tanto de las fortalezas internas y
externas como de las debilidades; por lo anterior,
reconocer que toda empresa se encuentra sujeta a
cambios en el entorno, permite de manera sistemética
prevenirnos de variaciones que podrén alterar el
desempefio y resultados de la empresa.

Asimismo, se debe considerar la capacidad de la
empresa para atraer y sostener ventas en forma
continua, los recursos con los que cuenta la solidez de l1a
estructura y organizacién para el desempefio de las
actividades. :

C).- PROCESO DE LA
PLANEACION
ESTRATEGICA

La planeacién estratégica orientada al crecimiento
de la empresa y al desarrollo de nuevos mercados se
fundamenta, principalmente, en un proceso cuyos
elementos son los siguiente:

1. Analizar el potencial del mercad_o. .
2. Determinar el crecimiento de la lnd!utna.
3. Definir la manera de servir a los clientes, para
ganarnos su lealtad.
4. Determinar una estrategia, para desarrollar la
marca. o
5. Atacar primero en los principales mercados, de
manera rapida y simultanea. i .
6. Agregar establecimientos lo mas rapido po-nl':'le.
7. Nunca pensar en la “saturacién del mercado”.
8. Crear una infraestructura de servicio que sea
excelente. .
9. Utilizar equipo electrénico para manejar la
informacién de clientes instantiAneamente.
10. Hacer cambios répidos, para atender las
necesidades cambiantes de los clientes.




EL PLAN
ESTRATEGICO DE
NEGOCIOS

Para poder hacer Planeacién Estrategica, es
necesario contar con herramientas adecuadas para
medir, cuantificar y entender el entorno y las
operaciones internas de un negocio. Por eso, es
adecuado establecer una metodologla estructurada que,
apoyada con herramientas de analisis, permita
establecer un plan de negocios definidos; que
proporcione las directrices adecuadas, para el logro de
los objetivos.

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

Esta seccién es un resumen de la situacién actual de
la empresa y su direccién hacia el futuro. Generalmente
se escribe hasta que el plan de negocios ha sido
completo, ya que da al lector una visiéon total del
negocio, y describe cé6mo es el plan de negocios de esta
organizacién en la presentacién de las estrategias.
Generalmente, se limita a 2 hojas.

A.2.-INTRODUCCION
La introduccion debera dar una vision global del plan

estratégico de negocios, contemplando los siguientes
puntos:

o Resumen Histérico del Sector Industrial.

e Resumen Histérico de la empresa. .
o Resumen de la situacién actual del Sector Industrial.

e Resumen de la situacién actual de la empresa.

A.3.- MISION

La misién identifica el propésito de la Empresa; es
la base para la definicién de metas de un negocio.

Define la razén de ser de la empresa o debe ser
Gnica, clara y especifica.
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A.4.- OBJETIVOS

Son enunciados concretos que pretenden enfocar la
atencién de una organizacién en el logro de su misién;
deben ser medibles, contribuir al logro y propésito de

una empresa.
Criterios Generales para el establecimiento de
objetivos: -

e Deben indicar claramente lo que se espera lograr, yel

periodo de tiempo que tomara.
® Deben ser posibles de lograr de acuerdo con las

capacidades de la empresa.
® Deben ser flexibles ante al surgimiento de

contingencias inesperadas.

® Debe representar un reto, con el fin de lograr un
entusiasmo y deseos de conseguirlo.

A.8.- ANALISIS DEL MERCADO

El Analisis del Mercado permitira identificar la

posicién competitiva de la empresa; la capacidad del

mercado para responder ante el crecimiento de la
misma. Se recomienda hacer este andlisis basandoseen
técnicas estadisticas, asi como con el apoyo de

especialistas en la materia.

A.6.- DIAGNOSTICO

. Se debera efectuar un diagnéstico de la situacién
actual de la empresa el cual nos permita poner en claro
en donde estamos, y la capacidad de crecimiento que la
empresa puede tener. Los puntos que se recomienda

analizar son:

- Histérico de ventas y utilidades.
- Estructura de costos y utilidades.

- Estructura financiera.
Evaluacién de la linea de productos.




A.7.- FACTORES CLAVE DE EXITO

El plan estratégico de negocios debera contemplar
aquellos puntos especificos relacionados con el producto
o servicio de la empresa, que le permitan competir y
desarrollarse dentro del segmento del mercado en el
cual uno desea colocarse. Los factores que deben
analizarse son:

- Tiempo: Es el momento preciso de lanzar nuestro
producto al mercado.

- Precio: Es el adecuado en relacién con la competencia
y el costo-beneficio.

- Calidad: Nuestro producto tiene estandares
competitivos; sus caracteristicas lo distinguen de
otros similares existentes en el mercado.

- Diseflo: El disefio es el adecuado a nuestro producto;
resulta novedoso, préctico.

- Facilidades de Pago: Nuestros clientes cuentan con
politicas de crédito que les permitan acceder
fAcilmente a nuestros productos.

- Empaque: El empaque protege adecuadamente a los
productos; mantiene su calidad, facilita su almacenaje
y anaqueleo.

- Servicio: La politica de servicio esté enfocada 100% a
satisfacer las necesidades del cliente.

- Transporte: Contamos con el equipo adecuado.

- Localizacion: Nuestra empresa es de facil acceso a
nuestros clientes, se encuentra cerca de los centros de
consumo.

Para entender los factores clave de éxito del
negocio, es necesario conocer el negocio en toda su
cadena de valor agregado.



« A.8.o ADMINISTRACION Y ESTRUCTURA
ACCIONARIA
Un oprincipio basico para el desarrollo de una cmprn-.
es Que cuente con una estructura administrativa y

organizacional perfectamente definida.

La estructura accionaria deber&a considerar hasta
dénde la participacién de los socios puwede entorpecer o
favorecer el desarrollo del sistema. )

A.9.- INVESTIGACION Y DESARROLLO

La investigacién y desarvrollo deberd enfocarse a
analizar al producto y a los nuevos productos en
cuestiones como costos, desplazamientos principalmente,
en lo que respecta al grado de satisfaccién de

necesidades del cliente.
A.10.- ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Las estrategias constituyen el primer paso hacia el
logro de la misién de la empresa; la sobrevivencia y la
estabilidad de una empresa dependen del disefio y de la
combinacién de una serie de estrategias adecuadas.

En términos generales, las estrategias se pueden
clasificar segun las sreas funcionales en: estrategias de
mercadotecnia, finanzas, produccién y recursos
humanos. Estas tres ultimas revisten una importancia
fundamental para la empresa sin embargo, para efectos
del desarrollo de Franquicias, tanto como para una
estrategia de dominacién de mercados se desarrolls la
estrategia de mercadotecnia.

La estrategia de mercadotecnia es la base para
lograr la consolidacién del producto, la imagen de la
empresa y la penetracién en los mercados. Esta debe
basarse en lo que se ha definido como las cuatro “P".

12 PRODUCTO

L.a mercadotecnia debe asegurar que los productos
provean el maximo de satisfaccién a los consumidores.

22 PRECIO

Establecer precios que reflejen el valor de los
beneficios que se ofrecen. Seleccionar estrategias de
precios que maximicen el valor presente de las
utilidades.
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3* PLAZA

Seleccionar canales de distribucién que concuerden
con los patrones de compra de los consumidores.

4* PROMOCION

Asegurar que las promociones alcancen
consumidores objetivos, y que ¢l mensaje sea
persuasivo. Seleccionar la mezcla entre el personal de
ventas, publicidad, ferias, incentivos al consumidor,

etc.
Identificacién de nichos de mercado: Son aquellas

4reas de mercado, con necesidades no satisfechas, o
bien donde podemos tener un potencial competitivo

alto.
Se concentran esfuerzos en pequefios mercados que

han sido despreciados o ignorados por la competencia.

Mediante una mezcla de mercadotecnia se dirigen
esfuerzos a los consumidores potenciales.

Muchas compafifias han logrado entrar a mercados
muy competidos atacando pequefios segmentos con

necesidades ea_poclﬂc.-.

'B.- SEGMENTACION DEL

‘MERCADO

Proceso por el cual se divide a los clientes en grupos
Que desean obtener beneficios similares de producto, o
Que comparten caracteristicas similares entre sf

(apariencia, precio, servicio, costumbres, etc.).

Ventajas de la Segmentacion:

- La compafiia puede desarrollar una mezcla de
mercadotecnia mas adecuada, ya que el producto no es

genérico sino especifico.

- La publicidad y promocién se puede dirigir mejor,

logrando disminuir costos.

Lo mismo sucede con la distrubucién (canales més

angostos).
- La segmentacién reduce la presién competitiva al

inmunizar el segmento.



Bases para la Segmentacioén.

Sociodemograficas: Variables que se pueden medir
objetivamente.

- Sexo.

- Edad.

- Ingreso.

- Nivel laboral.

- Nivel educativo.

- Tamafio de familia. -

Estas variables est&n altamente correlacionadas
con necesidades especificas, hébitos de compra y
medios de publicidad.

De Perfil: Se clasifica a los consumidores en
relacién con su personalidad, habitos y necesidades
psicolégicas; lo anterior, puede mostrar la necesidad de
modificar el producto o algunos elementos de la
comercializacién.

Limites de la Segmentacién.

o Identificar aquellos segmentos en lo que la firma
realmente tiene una ventaja competitiva.

o Posicionamiento.
Es el complemento de la segmentacién. Identificacién
de wvariables clave por el lado de la oferta. Lo que
busca es detectar atributos clave que diferencian al
producto en la mente del consumidor.

® Cuando el consumidor percibe un mayor beneficio en
un groducto. adquiere un grado de influencia en el
precio.

o El posicionamiento logra un poder de proveedor ya
que los mayoristas desean tener aquellos productos
que los consumidores demandan con mas frecuencia.

Tanto un posicionamiento demasiado angosto
como uno demasiado amplio, pueden conducir al
fracaso de la estrategia de mercadotecnia.



C).- ESTRATEGIA DE
OPERACION

Una estrategia de operaciones enfocada a la
manufactura o produccién define:

éCOémo se abastecen los materiales y los componentes?
éC6mo se manufactura un producto?
El nivel de integracién vertical

cCoémo se reparten los recursos?
{COémo se organiza la infraestructura de soporte?

C.1.- PROCEDIMIENTOS

La sucesién cronolégica o secuencial de
actividades, que precisan de manera sistemdtica c6mo
hacer una funcién o un aspecto de ella, es 1o que

entendemos por procedimiento.

La presentacién de un procedimiento aislado, no
permite conocer la operacién de una entidad o unidad
administrativa. Por lo anterior, surge la necesidad de
que todos los procedimientos se agrupen de una forma
ordenada, en un solo documento, denominado ‘“Manual

de Procedimientos”.

Los Manuales de Procedimientos, como
instrumentos administrativos que apoyan el quehacer
institucional, son considerados elementos
fundamentales para la coordinacion, direccién,
evaluacién y el control administrativo; asimismo la
adecuada relacién entre las distintas unidades

administrativas de la entidad.

D).- MANUAL DE
PROCEDIMIENTOS

Es el instrumento de apoyo adm?nistr-tivo. que
agrupa procedimientos con un objetivo comin, que
describe en su secuencia l6gica las distintas n.ct:v:dadel
que componen cada uno de los procedimientos que
integran el Manual; generalmente, sefialan quién,

c6mo, dénde, cuéndo y para qué han de realizarse.

._ _‘_ -



1) Metodologia para la elaboracion de manuales de
procedimientos:

Andlisis y Disefio de Procedimiento.
¢Dé6nde inicia?

Unidades Administrativas que participan.
¢Dénde termina?

(Existe problema? ;Cual es?
Sintomas.

‘“Un problema bien planteado, tiene el 50% de su
solucién’

hd

2) Recoleccién de Informacion

Investigacién documental: Bases jurfidicas
administrativas, manuales anteriores, formas.
Entrevista Directa: Recibir respuestas, percibe

actitudes.

iQué se pretende saber?

Saber escuchar.

Inspirar confianza.

Verificar la informacién en otra fuente.
Obsgervancia de Campo: Descubrir datos omitidos en

la entrevista.

3) Anaslisis de la Informacién:

Integrar la informacién en grupos similares y estudiar
cada grupo aisladamente y su relacién con los otros.

Detectar:

Tipo de trabajo
cQuién lo hace?
¢D6nde?

(Por qué?

Papeleria que se utiliza
JPara qué se utiliza?

L T T Y

4) Diseno del Procedimiento:

Se integra coherentemente la informacién en un
procedimiento y con base en él, considera algunas

opciones para:

- Eliminar lo no indispensable.
- Combinar un procedimiento con otro.

A NI LR T T M i g g




- Cambiar el orden, ¢l lugar o la persona que realiza una

actividad.
- Mejorar el procedimiento cambiando el método.

5) Disefio de Formas:

Brindar, obtener y procesar informacién de la manera
més completa y uniforme.

- Propésito del formato.

- Informacién que debe incluir. -
- Orden en la informacién.

- Necesidades de espacio.

- Cantidad de copias necesarias.

- Registro facil de la informacién.

- Facilitar la consulta de datos.

- Omite datos indtiles.

- Economiza papel.

D.- El1 Manual de Procedimientos.

D.1.- MANUAL:

Los Manuales Administrativos son medios valiosos
para la comunicacién, y sirven para registrar y
transmitir la informacién respecto a la organizacién y
el funcionamiento de la entidad. Asf, entenderemos por
Manual el documento que contiene, en forma ordenada
y sistemaAdtica, la informacién y/o las instrucciones
sobre historia, organizacién, politica y/o

procedimientos de una institucién, que se cqnlideren
necesarios para la mejor ejecucién del trabajo.

D.2.- ELEMENTOS:

En la actualidad existe una gran variedad de
modos de presentar un Manual de Procedimientos, y en
cuanto a su contenido no existe uniformidad; éste varia
segGn los objetivos y propésitos de cada unidad
administrativa o entidad, asi como de acuerdo con su
Ambito de aplicacién. Por estas razones, resulta
conveniente que se adopte una serie de normas
generales que uniforme tanto el contenido de los
Manuales, como su forma de presentacién.




1
7]

|

A continuacién se presentan los elementos que se
han considerado importantes por ser los m&s adecuados
para cubrir las necesidades de una . y lograr
los objetivos que se persiguen con la elaboracién de los
Manuales de Procedimientos:

a).- Presentacion.

b).- Politicas.

c).- Descripcién de Procedimientos.
d).- Diagramas de flujo.
e¢).- Catflogo de formas. -~

a).- Presentacion
Este apartado se refiere a la explicacién que se

dirige al lector acerca del contenido del Manual, de su
utilidad y de los fines y propoésitos que se pretende
cumplir con él.

Es recomendable que, al formular la introduccién se
emplee un vocabulario sencillo, a efecto de facilitar su
entendimiento.

El objetivo debera ser 1o mas concreto posible, y su
redaccién clara y en parrafos breves. Ademis, la
primera parte de su contenido debera expresar qué se
hace, l1a segunda, para qué se hace.

Por ejemplo: “Contar con un instrumento de apoyo
administrativo que permite inducir al personal de
nuevo ingreso en los procedimientos que se desarrollan
en la empresa’’.

b).- Politicas.

Se anotaran los lineamientos de aplicacién general,
que regulen el desarrollo de las actividades del &rea
analizada.

.- ¢).- Descripcién de Procedimientos.

Se redactara con palabras sencillas el desarrollo de
las actividades, que se desarrollen en el procedimiento.

Es muy conveniente que toda actividad al

describirse se inicie con el verbo de la accién, en tiempo
presente.

En sf, es la narracién cronolégica y secuencia de
cada una de las actividades que hay que realzar dentro
de un procedimiento, se explica quién, qué, c6mo, déSnde
y cuéndo se hace.
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d).- Diagramas de flujo.

Un diagrama de flujo es una carta que representa
graficamente la secuencia de las actividades que se
realizan en un procedimiento.

e).- Catalogo de formas:

Una forma es una pieza de papel impresa, 1a cual
contiene datds fijos y espacios en blanco para ser
llenados con informacién vnnable. que se¢ usa en los
procedimientos de oficina; puede constar de uno o

varios ejemplares, que p\udcn tener distintos y diversos
usos.

Es necesario que se incluyan las formas en el

manual que se utilizan, ast como sus respectivas gulas
de llenado.

D.3.- CONSIDERACIONES GENERALES

- Terminado ¢l Manual de Procedimientos, deberé

contarse el namero de paginas que lo integran,

incluyendo diagramas, descripciones, formas y gulas

de llenado y 1a informacién documental necesaria, y

numerar cada pagina.

- Una vez que se cuenta con el proyecto de Manual, se
requiere someterlo a una revisién final. Esto Gltimo, a
efecto de verificar que la informacién contenida en el
mismo sea necesaria, esté completa y corresponda a la
realidad; ademaés, contribuye a comprobar que no
contenga contradicciones o deficiencias.

Después de efectuar esta revisién, es conveniente
someter el proyecto del Manual a la aprobacién de las
personas correspondientes.

- El proceso de implantacién de procedimientos
requiere considerar tiempos de capacitacién o

adiestramiento del personal responsable de realizar
las actividades.

Asimismo, resulta de gran importancia que las
personas directamente involucradas en el uso de los
Manuales conozcan al detalle su contenido, con el
objeto de que tengan el conocimiento general de la
accién institucional, y que pueda consultar dichos
documentos siempre que sea necesario.

- La utilidad de los Manuales de Procedimientos radica
en la veracidad de la informacién que contienen, por
lo que es necesario mantenerlos permanentements



actualizados, mediante revisiones periddicas; para
ello es conveniente tomar en cuenta lo siguientse:

Cuando una unidad administrativa propon‘-
modificaciones al Manual, pr te los proy
solicite la intervencion del responsable, para que uu
se encargue de verificar que las sugerenciss se
apeguen a las politicas generales de la empress;
asimismo de prever los posibles efectos en otras
unidades, asi como de mantemer la uniformidad de
estilo y presentacién.

E).- ESTRATEGIA
FINANCIERA Y
PROYECCIONES

Finalmente se deberd contemplar ¢l andlisis
financiero de la empresa y de los posibles cambiocs que
esta pueda sufrir en el futuro por lo cual se debera
analizar lo siguiente:

- Definicién de fuentes y usos para los recursos.
- Inversiones Requeridas.
- Servicio de Deuda.

Las proyecciones deber&n incluir como minimo:

1. Escenario Optimista. Aquel que se desarroclla y

supera lo planeado.
2. Escenario mas probable. Se apega a la planeacién.
3. Escenario Pesimista. Donde todo puede variar.
4. tl-_::l<l:e:-nax'io de Salida. Que hacer en caso de que todo
e.
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CONCLUSIONES , POSIBLES SOLUCIONES Y RECOMENDACIONES

ética o ctada y a sus posidbles

En este apartado daremos respuesta a la probl
soluciones .
T -

Considero adecuada la decision de incursionar en nuevos mercados potenciales como
son Europa y los Estados Unidos de Norteameérica , ya Que la situacién econémica por
ia que atraviesa el pais y que ha generado desempleo y una grave caida en el ingreso y
por ende en el consumo de joyeria artistica y fina NO permitira la reactivecion de! sector
on el corto plazo , de acuerdo a analistas de! sector posiblemente hasta el aflo 20085 se
alcancen los niveles en ventas efectuados en el segundo semestre de 1993 y en el
primer semestre de 1994 , siempre y cuando exista una continuidad en ia politica
econdmica de acuerdo al Programa Nacional Para el Financiamiento de! Desarrolio
“PRONAFIDE" situacién .por ia cual |a empresa debe de Orientar sus esfuerzos hacia el
exterior sin dejar de atender a su mercado cautivo nacional , ya que la empresa debe
evolucionar graduaimente en la curva de aprendizaje de la oxpon.aén . Si queremos
salir adelante como empresa y como nacidn se debe pensar en ¢ c-mb-o dejsr atrés
los conceptos de Ia economia proteccionista del! estado y tomar los riesgos y
oportunidades de la globalizacion , teniendo en cuenta e! tratado de libre comercio con
EUA y Canada .

Es importante destacar que la industria de la joyeria en México sufrié una contraccién en
el aio de 1995 del 70.00% aproximadamente y opero a un 35% de su capacidad

instalada . .
éComo la empresa podria geﬁerar suficiente flujo para seguir amortizando el principal
del crédito bancario?

La empresa puede generar suficientes flujos para amortizar ei principal del credito
bancario , incrementando su capital de trabajo via fuentes extemas de financiamiento
colocando obligaciones subordinadas convertibles a capital preferente en caso de
contingencias o anterior con el objeto de miminizar el riesgo financiero y aprovechar los
beneficios fiscales al tomar pasivos , ya que su producto tiene aceptacion en el
extranjero , pero se tiene un capital de trabajo que no permite dejar mercancias a

consignacion a cliente potenciales.
¢ En que situacion financiera se encuentra la empresa con las condiciones del crédito ?

LOS niveles de endeudamiento de ila empresa son aceptables puesto que se tiene una
relacién de pasivo total a capital contable de .50 y de 33% con relacién al activo total ., y
la empresa muestra mejoria en su indice de cobertura de intereses ., sin embargo
desconocemos las condiciones del crédito asi como las politicas financieras de |a
empresa para la contratacién de pasivos en moneda extranjera , lo = recomendable
cuando se tomen pasivos en moneda extranjera es que se tengan coberturas naturales
on la misma divisa del crédito tomado o bien contratar coberturas cambiarias para evitar

posibles contingencias en casos de devaluacion .



¢ 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 vida del proyecto se ha tenido un
crecimiento significativo en ventas , lo cual @s un claro indicativo de que el producto esta
siendo bien aceptado en el extranjero , de continuar com esta tendencia se minimizara
el grado de dependencia de! mercado local o0 nacional , @3 imponante destacar que el
costo de ventas también se ha incrementado de manera considerable por io cual deben
DUSCArs® mecanismos para disminuir el costo de los iNSUMOS @ iINcCremantar las ventas.

¢ Habria sido acertada la decision de incursionar en el mercado de joyeria fina y
artistica para exportacion ?

Considero fue acenada ya que los principales directivos de |a empresa tisnen mas de 13
afios de experiencia en e! ramo lo cual implica un pleno conocimiento de sus productos
. on lo que se debera trabajar mas es en estudios de mercado , los cuales definan con
precision el segmento de mercado a atacar y @ permmitan a ia emprasa elaborar
programas para incrementar sus exportaciones.

¢ Fue correcta ia decision de! Director general de apalancar a la empresa ?

Si , dadas ias condiciones del mercado nacional , se requerian recursos ., para buscar
otros mercados en el extranjero, por otra parte los niveles de apslancamiento que
presenta la empresa son conse[vadores y la palanca financiera le permite a los s0Cios
comunes maximizar la rentabilidad de sus aportaciones ante escenarios favorables y de
crecimiento en ventas.

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

€l peligro que se vislumbra es el incremento en el costo de ventas de los productos y la
disminucion del margen de contribucion . de continuar el costo de ventas
incrementandose y la contribucidén marginal disminuyendo |a empresa esta en peligro de
desaparecer , porque puede flegar un momento en donde la utilidad marginal no le
permita cubrir los costos fijos y financieros que emanan del proyecto.

¢ Como se podran reducir los costos sin afectar a la calidad ?

Se debe capacitar al personal de produccidén para que evite l0s reprocescs y trabaje
con una cuitura de calidad total evitando las mermas y desperdicios , por otra parte se
debe de elaborar un estudio minucioso de Ilos proveedores que surten las materias
primas para detectar posibles sobreprecios a las materias primas , debe de eficientarse
ia rotacién de inventarios tratando de apegarse (o0 mas posible a una cultura de
“inventarios justo a tiempo™.
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¢ El nuevo taller tendré que modificar el enfoque de sus praductos ?

Si , los productos deben s idad especificas de sus consulmdons
potenciales . por lo cual deberan hacorso estudios de mercado mas profundos en donde
estios de vida

se analicen , hdbitos de consumo ., nivel socicecondémico .,
preferencias , modas etc. .tal como se indica en ¢ apartado de

responsabilidades
estudio de mercado , considero que Miguel! Giz. Aviflon unicamente realizo un pequena
n on la eual no determino con exactitud los requermientos del mercado , ni

reslizo una segmentacién adecuada .

¢Fue correcta ia decisidon de encargarie al ing. Carlos Alberto Judrez e! dres de

produccion del taller ?

Si . ya qQue se trata de una persona leal y con los conocimientos tECNICOS NOCESANos
asi como experiencia practica . se recomienda se leven a cabo talleres de sugerencias
en donde se les trasmitan a los empleados y artesanos los problemas de costos y de
faita de control en jos insumos utilizados , con la finalidad de crear sinergia y encontrar ia

solucion adecuads partiendo desde ia base trabajadora .

¢ Costo de insumos y Contribucion marginal ?

Como se Cito con anterioridad el costo de Ios insumos podria disminuirse al eviter
desperdicios ,reprocesos , buscando nuevos proveedores ., trabajando con una cultura
de calidad total , participando al trabajador de la problemdtica e involucrario para Que
aporte soluciones al disminuir el costo de ventas la contribucidn marginal se
incrementa.

¢ Como se podra reducir el riesgo cartera ?

El riesgo cartera se disminuye buscando nuevos clientes , esto es diversificando ila base
de clientes en donde uno $o0loc NO NOS represente Mmas del 15% de nuestras ventas

totales y que exista un apego a las politicas de cobro de la empresa



Recomendaciones para exportadores de joyeria fina y artistica :

Negociar con su proveedor o comprador oxtrlnj.n? los términos de un contrato
escrito.

Definir of tipo de contrato internacional aplicadle a8 su @xpornacion.

No firmar sin entender todas las clausulas de! contrato.

Precisar las caracteristicas y especificaciones de! los productos a exportar.
Garantizar ¢! cobro de sus exportaciones preferentements con cartas de crédito
confirmadas e irrevocables.

Incluir una cldusula que comprometa a las partes a8 QuUe® en caso de un conflicto de
interpretacién del contrato se acuda a un organismo de conciiacion y arbitraje
especializado. .

Convenir con su contraparte el tipo de empaque , embalaje y ransporte .

Utilizar los términos de contrato intemacional comunmente aceptados ., en la
cotizacion intemacional para el envio de sus productos.

Convenir la forrna como se verificara la calidad del producto.

incluir en el contrato las medidas necesarias para proteger la patente o marca.
Establecer una clausula para renegocilr el precio de su producto cuando se trate de
embarques parciales o futuros.

Establecer o modificar una relacion comercial siempre Por cContrato escnto.

Contratar un seguro que cubra todos los riesgos para proteger las joyas en transito.
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