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RESUMEN

La propuesta que se plantea en este proyecto es desarrollar el plan de
internacionalizacién para iniciar el proceso de expansibn de D'MARCH JOYAS Y
ACCESORIOS.

D’March Joyas y accesorios ha centrado sus esfuerzos en la comercializacion de sus
productos en la ciudad de Bogota, y gracias al gran potencial que ve en ellos ha decidido

investigar nuevos mercados y de ésta forma expandir su operacién.

Este proyecto inicialmente se enfocara en realizar un andlisis interno de la empresa que
permita a la compania evidenciar sus fortalezas y oportunidades y trabajar en sus
debilidades y amenazas, de tal manera, que en el momento de expansion logre

convertirse en un competidor importante en el mercado seleccionado.

Mas adelante en la inteligencia de mercados, se concluira que para el producto
seleccionado Costa Rica se convertird en el mercado objetivo de la empresa y México en

su mercado alterno.

Finalmente, se plantearan diversas estrategias de internacionalizacion que le serviran a la

compania para lograr su objetivo de internacionalizacién.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios Colombia ha presentando un crecimiento econdmico importante y
estable, lo cual ha generado buenas oportunidades en el mercado nacional, permitiendo a
los empresarios desarrollar nuevos negocios y ampliar su cobertura con el fin de

conquistar mas clientes y nuevos mercados.

Sin embargo y ante la necesidad de expansion y crecimiento, el empresario colombiano

ha decidido ir mas alla de las fronteras y a probar nuevos mercados.

Es éste el caso de D'March Joyas y accesorios, una empresa colombiana enfocada
actualmente en la comercializacion de sus productos en Bogota, la cual por medio del
presente documento empezard a evaluar la viabilidad de internacionalizacién a través del

plan propuesto.

A lo largo del documento se explicara y desarrollard detalladamente cada una de las
etapas del plan de internacionalizacién con el fin de analizar todas las variables que
influyen en el desarrollo y puesta en marcha del proyecto.

Este estudio es producto de un trabajo conjunto en el cual han intervenido el local
D’March y estudiantes de Postgrado de la Universidad de la Sabana en busca de la
Expansion y progreso de compafia.
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1. OBJETIVOS

1.1.0BJETIVO GENERAL
Elaborar el plan de internacionalizacién de D"March para los afios 2012 a 2015.

1.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

v Realizar un analisis interno actual de la empresa para identificar su potencial
exportador

v" Analizar el entorno nacional como base del desarrollo estratégico de la compania y
proyectarlo al entorno internacional.

4 Identificar el producto con mayor potencial exportador y plantear un plan de mejora.

v Identificar dos mercados objetivos para el producto identificado determinando
oportunidades y riesgos de cada uno

v Plantear objetivos y estrategias para el desarrollo de plan de internacionalizacién de
D’March en los paises seleccionados

v" Realizar una valoracién de financiera del proyecto.
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2. METODOLOGIA

2.1.TIPO DE INVESTIGACION: PROYECTO APLICADO.
2.2.TECNICA DE INVESTIGACION:

Estudio de Caso, basados en la experiencia de joyeria D’March, en una primera
etapa valoraremos nuestra experiencia local ya que el objetivo de este estudio es
llevar a cabo el plan de exportacion.

2.3.FUENTES E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION:

e Wwww.google.com

e www.trademap.com

e WWW.MINCOMErcio.gov.co

e www.tlc.com.co

e WWW.MiNnminas.gov.co

e Www.proexport.com.co

e www.icesi.edu.co/biblioteca/bacex.php

e Experiencia de otras empresas en el sector .
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3. MARCO TEORICO

3.1.MARCO DE ANTECEDENTES

D'March Joyas y accesorios se encuentra establecido en el mercado local desde el 2000,
durante este tiempo ha venido desarrollando procesos de mejora para hoy pensar en
incursionar en el mercado externos, dadas las oportunidades que el comercio
internacional hoy nos ofrece por medio de acuerdos y beneficios que aportan a nuestro
sector, la reciente aprobacion del TLC de Colombia con Estados Unidos traera grandes
oportunidades para los empresarios del sector y para aquellos internacionales que
decidan invertir en el pais, ademas ampliar los acuerdos comerciales con paises de Asia y
El Caribe y profundizar en los acuerdos vigentes. Como empresa no hemos explotado
estos mercados pero dadas las oportunidades y objeto de estudio de este trabajo, nuestra
finalidad es aprovechar los recursos que tanto Bancoldex, camara de comercio y

Proexport nos ofrece, entre otras.

3.2.MARCO CONCEPTUAL

Hoy dia los fenédmenos de globalizacién, resultan imprescindibles para lograr desarrollar
una vision internacional dentro de la organizacion, se hace necesario replantear los
conceptos dentro de un modelo de economia abierta. La internacionalizacién surge como
necesidad dentro de nuestra organizacién teniendo en cuenta que es un proceso
complejo que requiere un andlisis de inteligencia y plan de mercadeo y que hasta la fecha

no lo hemos desarrollado.

= Globalizacién: es un proceso econdmico, tecnoldgico, social y cultural a gran escala,

que consiste en la creciente comunicacion e interdependencia entre los distintos
paises del mundo unificando sus mercados, sociedades y culturas, a través de una
serie de transformaciones sociales, econémicas y politicas que les dan un caracter
global.

= TLC: Consiste en un acuerdo comercial regional o bilateral para ampliar el mercado de
bienes y servicios entre los paises participantes.
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Plan exportador: Es definir adecuadamente una estrategia de entrada a los mercados

internacionales y la forma de operacion mas aconsejable.

Inteligencia de mercados: es un esquema integrador de herramientas que permite

extraer conocimiento de nuestro negocio mediante un flujo permanente de
informacion.

Mercadeo: es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

Plan de mercadeo: es un plan disefiado para poner en ejecucion las estrategias, los

objetivos deben ser especificos e influir una meta mensurable, a un costo especifico
con fecha de terminacién precisa.

Benchmarking: se define como un proceso sistematico y continuo para evaluar

comparativamente los productos, servicios y procesos de trabajo en organizaciones.
Accesorios: articulo que comprende todo aquello que complementa el vestido y
cumple la funcién de acompanar y adornar las prendas de vestir.

Moda: “es una apariencia temporal, que va cambiando con el tiempo, ya que obedece
a una ley de evolucion, de comercio, de trabajo, de variedad, y es la época reflejada
en cosas fisicas y morales, que se presenta como una opciéon que se lleva o no,
dependiendo del gusto de cada persona, adicionalmente es un “Proceso que
transforma lo insignificante en significante y consiste en volver valioso lo
incomprensible para el publico.

"Motivacion de compra: hace referencia al impulso o fuerza que lleva a una persona a

adquirir cierto comportamiento con el fin de satisfacer una necesidad insatisfecha, es
este caso es la fuerza que empuja a una mujer a comprar accesorios para satisfacer la
necesidad que tiene de obtener nuevos elementos complementarios para su vestuario.
Proceso de compra: tiene que ver con que si la compra es planeada o espontanea, es

decir, si en el momento de realizar la compra ya sabe y tiene claro lo que quiere o si
compra los accesorios por impulso.

Lugar de compra preferido: se refiere al lugar o sitio donde prefiere la clienta adquirir

este tipo de producto (accesorios).
Disefio y materiales preferidos: tiene que ver con el gusto o preferencia que tienen las

clientas por las formas o figuras de los accesorios y los materiales en que estan
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hechos éstos.
= Factores de compra: son las caracteristicas que determinan la compra de un producto.

En este caso se refiere a cuales caracteristicas del producto (accesorio) que son
importantes o relevantes a la hora de comprarlo: el disefio del producto, seguir la
tendencia de la moda, calidad y apariencia del accesorio, marca y precio.

= Valor de la compra: es el precio que esta dispuesto a pagar un consumidor por un

producto, en este caso es el valor que paga por un accesorio.
= Frecuencia de la compra: hace referencia a cada cuanto una persona adquiere un

producto dentro de un determinado periodo de tiempo, es decir, cada cuanto una
clienta adquiere un accesorio.Grafico 1. Almacenes de accesorios por ciudades en
Colombia.

Fuente: Elaborado a partir de Paginas Amarillas En la grafica No. 1 se muestra como el
mercado de accesorios estd enfocado en las grandes ciudades y se esta
desaprovechando el potencial de mercado en las ciudades pequenas.

3.3.MARCO DEMOGRAFICO Y GEOGRAFICO

Para la comercializacién actual de bisuteria artesanal esta disefiada para hombres vy
mujeres de todos los estratos entre 15 y 60 anos en Bogota.Actualmente los proyectos
que se estan realizando en cuanto a centros comerciales, se estan enfocando en la

construccion de estos en distintas ciudades :

“Los centros comerciales pretenden organizar ciudades que tradicionalmente tenian un
comercio informal y sus zonas de diversidn dispersas. También desplazan el comercio del
centro hacia otros lugares, para darles alternativas de crecimiento. Por lo tanto, se puede
afirmar que los centros comerciales son el futuro de las ciudades y que con la apertura de

ellos, los empresarios y consumidores encontraran mayores oportunidades.
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3.4.MARCO TEORICO POR AREAS

MARCO TEORICO POR AREAS

OBJETIVO

ACTIVIDAD

HERRAMIENTA

MERCADEO

Por medio del plan
de mercadeo se
logran identificar:

- Caracteristicas
generales del
producto, - Politicas
de precio,

- Sistemas de
promocion y politicas
de distribucién; de
esta manera se
establece el
comportamiento de
los habitos de
compra del mercado
objetivo.

Observar analiticamente el sector de
bisuteria y accesorios femeninos.
Teniendo en cuenta:

- Investigacion y analisis del mercado:
identificar como es el proceso de
compra del mercado objetivo, qué tipo
de accesorios compran, cuéles son de
su preferencia, cual es su lugar de
compra preferido, el disefio y materiales
preferidos, los factores de compra, valor
de la compra y frecuencia de esta.

- Analisis de la competencia: cuantos
competidores hay en el mercado, qué
tipo de accesorios vende al publico, qué
servicios adicionales ofrece a los
clientes.

- Definicion del segmento de mercado al
cual va estar dirigido D"March
(marketing de nicho).

- Definicion de la mejor mezcla de
mercadeo: estrategia de producto, de
precio, de distribucion y de
comunicacion (Pagina Web).

- Fijacién de precios: politica de costos.
- Desarrollo del plan de posicionamiento
de marca, andlisis de comercializacion.
- Capacidad de comercializacion.

Benchmarking
Investigacion de
mercados.
Medios de
promocion
Posicionamiento de
marca.
Disefio de paginas
web.

TECNICOS
Identificar la
orientacion para la
seleccion de los
proveedores y los
modelos de
inventarios. Asi’
mismo, describir el
proceso de
distribucion y
logistica de la

Clasificacion del Punto de Venta.
- Area del local (tamaro).

- Ubicacion del local en el Centro
Comercial.

- Presentacion de la vitrina 'y
distribucién del almacén.

- Evaluacion de los proveedores,
- Politica de compras

-Procesos de control de calidad
Identificacién de los modelos de
inventarios: stock minimo, stock

Investigacion de
Mercados
Modelos de
inventarios.
Sistemas de
distribucion.
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mercancia al punto
de venta, a fin de
satisfacer las
necesidades y
expectativas del
mercado objetivo de
DMarch.

maximo, stock promedio, volumen inicial
de pedido.

- Descripcion del proceso de
distribucion y logistica de la mercancia.
- Nivel de productividad, tecnologia y
estado del equipo.

ADMINISTRATIVOS
Determinar los
objetivos
organizacionales de
la empresa,
definiendo la visién,
la mision y
especificando los
objetivos para el
desarrollo y
funcionamiento de
D March.

Definicién la mision, la visién , filosofia y
establecer los objetivos de la empresa.
Matriz de seleccion en el mercado.
Objeto Social de la empresa
Situacion de la empresa
Andlisis organizacional
Organigrama.

Planeacion
estratégica.

JURIDICOS
Determinar el tipo de
sociedad por la que
esta conformada la
empresay el régimen
tributario. Determinar
los lineamientos de
caracter legal que se
requieran para la
constituciéon y
funcionamiento del
plan exportador de

D March.

Identificacién del tipo de sociedad por la
que esta constituido D"March.
Constitucion legal y cumplimiento de
requisitos.

Antecedentes del equipo directivo
Cultura Organizacional

Determinacion de los lineamientos de
caracter legal para la el plan exportador.

Constitucién de una
empresa
como exportadora

FINANCIEROS
Definir los recursos
financieros
necesarios para
llevar a

cabo el plan
exportador
estableciendo el
presupuesto y plan

Identificar las variables y parametros
financieros a considerar en el plan
exportador.

Elaborar proyecciones financieras, a
través de balances generales, estados
de resultados y flujos de caja para
D’March..

Definir la financiacién del plan de
negocio (prestamos bancarios y/o no

Balance General
Proyectado. Estado
de resultados
proyectado.
Flujo de caja
proyectado.
Préstamos
bancarios y no
bancarios.
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de inversién e
identificando las
diferentes fuentes de
financiamiento a las
cuales se puede
tener acceso. As{
como también,
realizar la proyeccién
de estados
financieros y flujo de
caja, identificar la
viabilidad financiera
del proyecto y
realizar el analisis de
rentabilidad.
Evaluacion
financiera.

bancarios).
Realizacién del presupuesto y plan de
inversion.
Utilizar los siguientes indicadores de
gestion: VPN, TIR, Recuperacion de la
Inversion y Creacion de Valor.

Presupuesto de
inversion

Tabla 1. Marco teorico del proyecto
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4. ANALISIS DEL POTENCIAL EXPORTADOR

4.1.DATOS RELEVANTES

Razén Social: D'March

Nit: 52497697-5

Gerente o Presidente: DIANA MARCELA RUIZ MURCIA

Gerente de logistica y compras: JHON FREDY NINO

Contacto de Comercio Exterior: DIANA XIMENA RUIZ TORRES

Teléfono : 2762219 Fax : 2762219

Direccion: Av. Calle 72 # 70 -35 local B-5

E-mail: dmarchjoyasyaccesorios@gmail.com

Ciudad: Bogota

Empleo Directo :2
Empleo Indirecto: 3

Total Empleo  :5

Sector Econémico: Joyeria y Bisuteria

Tabla 2 Informacion del proyecto

4.2 ANTECEDENTES.

2000: Creacioén de Joyeria J.R

2001: Registro ante Camara y Comercio.

2002: Mejoras del punto de venta.

2003: Adquisicion de nuevas lineas de comercializacién.

2004: Contratacion Personal (un vendedor).

2005: Apertura de cuenta con nuevos proveedores.

2006: Apertura de lineas de crédito financieras.

2007: Adquisicién de taller de Joyeria.

2008: Contrato de vendedores temporales.

2009: Adquisicién de Datafono.

2010: Cambio de razén social y de Imagen D March.

2011: Iniciacion de Estudio de Plan Exportador.

Tabla 3 Antecedentes
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4.3.MISION, VISION Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA.

Mision

Comercializamos joyas que representen en el mundo la elegancia,
alegria, fuerza y versatilidad de D’March Joyas y accesorios a través de
sus productos de alta calidad y disefio alineados con la ultima tendencia
de la moda de las grandes ciudades del mundo. Dirigidos a personas
entre los 15 y 60 afnos de edad, que disfrutan combinar su vestuario con
accesorios que complementan su estilo y logran superar sus expectativas.

Vision

Para el afno 2017, ser reconocidos como generadores de tendencias,
expandir el modelo juvenil, moderno y dinamico de D’March Joyas y
accesorios como una de las empresas colombianas exportadoras mas
importantes de la regién andina, despertando afecto y sentido de
pertenencia en sus consumidores

Filosofia

INuestra empresa posee para el desarrollo de sus actividades los|
siguientes valores con los que busca la confianza de los clientes,
|colaboradores y proveedores.

|Entre los valores encontramos los siguientes:

e Actuar con lealtad, honestidad, respeto y calidad.

o Realizamos nuestro trabajo con excelencia.

e Confiamos en la labor desempenada por nuestros]
funcionarios y el compromiso con la organizacion.

o Enfrentamos proactivamente los retos, nos adaptamos vy
aprovechamos las oportunidades del entorno.

e Sentimos pasion por los resultados obtenidos en ell
desarrollo de nuestras actividades.

Tabla 4 Informacion corporativa
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4.1.3 MATRIZ DE SEGMENTACION EN EL MERCADO

QUE NECESIDADES

SATISFACE
Belleza
Felicidad
Diserio
DONDE Garantia
SATISFACE Servicio
Sus Emociones
En el sector de Bogota,
distribuidor de joyas, con
punto de venta. COMO
SATISFACE
SUS
» Asesoria Joyas
+ Asesoria para
A QUIEN festividades y eventos
SATISFACE especiales

NECESIDADES )
Personasentre los 15 y 60 afios * Ventas de anillos

de edad que tengan un gusto por « Ventas de aretes
las joyas y accesorios.

Fuente: Creacion D"March.

4.1.4. OBJETO SOCIAL DE LA EMPRESA.

De acuerdo a la inscripcion en la Camara de Comercio de Bogota, el objeto social de
D'March Joyas y accesorios es la comercializacion y para este estudio la exportacion de
joyas.

4.1.5. SITUACION DE LA EMPRESA.

A la fecha la empresa se encuentra registrada ante cadmara y comercio, comercializando
joyas y accesorios a nivel local (Bogota), sin embargo, al culminar con el tema
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investigativo y luego del levantamiento de procesos se realizara el proceso de

exportacion.

D’March Joyas y accesorios ve en el mercado exterior una gran oportunidad de mostrar y

compartir la elegancia,

alegria,
Comercializadores Colombianos.

A continuacion ejecucién periodo 2012:

fuerza y versatiidad que ofrecemos como

D’MARCH JOYAS Y ACCESORIOS

NIT 52497697-5

EJECUCION DE ENERO 1 A MAYO DE 2012

EJECUTADO A MAYO
CONCEPTO EJECUTADO | EJECUTADO | EJECUTADO | EJECUTADO | EJECUTADO
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

INGRESOS 11.578.800 8.296.200 12.083.600 10.395.000 13.284.800
Operacionales
Ventas en el local comercial 10.360.000 8.293.000 11.227.600 9.800.000 12.360.000
ventas externas 1.143.800 0 856.000 500.000 918.200
Aprovechamientos 19.000 3.200 0 0 6.600
TOTAL INGRESOS CORRIENTES 11.522.800 8.296.200 12.083.600 10.300.000 13.284.800
No Operacionales
Recuperaciones 56.000 0 0 95.000 0
TOTAL INGRESOS FINANCIEROS 56.000 0 0 95.000 0
EGRESOS 9.263.484 4.579.000 10.244.600 9.457.750 12.735.500
Personal 3.674.000 3.674.000 3.674.000 3.674.000 3.674.000
Pago proveedores 4.800.000 417.500 5.600.000 4.900.000 8.000.000
Administracién 280.000 280.000 280.000 296.800 296.800
Impuestos
Predial Unificado 0 0 0 0 196.000
Sayco 0 0 0 0 0
Seguros 0 0 0 0 0
Servicios
Teléfono 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000
Mantenimiento y Reparaciones
Mantenimiento punto de venta 50.000 0 89.000 0 0
Instalaciones Eléctricas 0 0 15.000 25.000 0
Equipo de Oficina 100.000 0 0 0 0
Equipo de Computacién y Comunicacion 0 0 300.000 300.000 300.000
Diversos
Elementos de Aseo 35.000 20.000 35.000 19.000 25.600
Cafeteria 22.000 15.000 10.000 44.800 16.500
Utiles y Papeleria 26.400 0 27.800 10.550 25.600
Fotocopias 0 0 0 3.000 0
Transporte Urbano 24.100 35.000 58.400 35.700 30.000
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Otros Menores 0 0 0 0

Propaganda y Publicidad 120.000 0 0 30.000

Bancarios 41.984 47.500 65.400 28.900 81.000
Fondo de Imprevistos 0 0 0 0

Gastos Extraordinarios 0 0 0 0

EXCEDENTE Y/O DEFICIT

PRESUPUESTAL 2.315.316 3.717.200 1.839.000 937.250 549.300

Tabla 5 Estado de Resultados

4.1.6. Andlisis Organizacional.

Para D'March Joyas y accesorios es importante tanto el cumplimiento de sus objetivos y
la imagen que representa, como organizacién internamente y este es el reflejo de 12 afos
de venta al publico, a lo largo de este periodo se han evidenciado enormes debilidades
pero a la vez fortalezas que nos han permitido continuar y mantenernos comercialmente
(ver analisis DOFA) para este estudio nos encontramos en proceso de transicion
adoptando el redisefio de la estructura y el desarrollo de los sistemas modernos y
novedosos en los que cada uno de sus miembros debe desarrollar y responsabilizarse.

4.1.7. Organigrama.

VRN
GERENTE
N
R J
PUNTODE |
VENTA
NS
VRN RN VRN
VEND|EDOR VENDEDOR VENDEDOR |
NS NS NS

4.1.8. Constitucion Legal y cumplimiento de requisitos.

D'March Joyas y accesorios esta constituida desde el 2000, cuenta con camara de
comercio con régimen simplificado ya que nuestros ingresos que han sido provenientes
de la actividad de comercializacion como persona natural durante el 2011 han sido
inferiores a ($100.528.000) adicional a esto, todas nuestras joyas son hechas con
materiales colombianos, lo cual no nos obliga a pagar IVA, y a partir del 2012 hacer la
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presentacion y pago de declaracién de renta con las ventas que se generaron en el afno
2011.

En cuanto al proceso de exportacion debemos convertirnos en una empresa decidida a
exportar, capaz de competir en los mercados internacionales para lo cual es necesario
contar con una infraestructura adecuada, produccién estable y continua, solvencia
financiera, logistica apropiada, relacion fluida con los proveedores, personal idoneo.
Adicional a esto tener una descripcion completa y clara del producto, alternativas de
precios ( FOB, CIF, DDU...), plazo de vigencia, plazo de entrega, numero de referencia
necesarios, tipo de empaque, clasificacion arancelaria, cantidades, pesos, medidas,
volumen, modalidad de entrega (incoterms), certificaciones, seguros, medios de pago
entre otros.

4.1.9. Antecedentes del Equipo directivo.

Nombre: Diana Marcela Ruiz Murcia

Cargo: Gerente General

Formacién Académica: Profesional en Comercio Internacional; Actualmente
Especializacion en Gerencia Comercial con énfasis en Comercio exterior.
Experiencia Laboral: 13 anos

Trayectoria dentro de la empresa: 13 afos

e-mail : macheb5@hotmail.com

Teléfono: 2762219

Nombre: Diana Ximena Ruiz

Cargo: Gerencia Comercio exterior; Actualmente Especializacion en Gerencia Comercial
con énfasis en Comercio exterior.

Formacion Académica: Ing. Industrial

Experiencia Laboral: 3 afos

Trayectoria dentro de la empresa: 2 meses

e-mail : diaxim@gmail.com

Teléfono: 2762219

Nombre: Jhon Fredy Nifio

Cargo: Gerencia de Logistica y Compras

Formacion Académica: Administrador de empresas; Actualmente Especializacion en
Gerencia Comercial con énfasis en Comercio exterior.

Experiencia Laboral: 5 afios

Trayectoria dentro de la empresa: 2 meses

e-mail : jhonf.nino@gmail.com

Teléfono: 3115130
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4.1.10. Cultura organizacional.

GERENCIA ADMINISTRATIVA:

Encargada de vigilar que las operaciones de la organizacion sean rentables, tiene a su
cargo el pago de las obligaciones financieras de D"March, la definicion de precios de
venta de cada uno de los productos con los que se cuenta, la generacion de reportes de
cartera de los clientes (satélites), el pago de personal, entre otros. Adicionalmente, se
encarga de desarrollar estrategias que permiten a la organizacién cumplir con los
objetivos que se tracen afo a ano, desarrollando estrategias de ventas de los productos
que ofrece D'March, realiza negociaciones con los proveedores y entregas del producto.

VENDEDORES

Son las personas encargadas de ofrecer a los clientes los productos disefiados por
D’'March, quienes finalmente son los que desarrollan el proceso de facturacion.

CANALES DE COMUNICACION

Formales: Correo electrénico
Informales: Verbalmente

4.1.11. Politicas de personal.

Motivacion: se ofrecen adecuadas compensaciones para que los vendedores se sientan
motivados para aumentar la capacidad de facturacion.

Control: Se establece un seguimiento a los inventarios para llevar una adecuada
contabilidad.

Capacitacion: Se proveen herramientas necesarias para generar un ambiente propicio
para la éptima utilizacién de los recursos.

4.2. LINEAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Nuestro Stock de inventario se relaciona a continuacion:

LINEAS DE CANTIDADES

PRODUCTO DISPONIBLES GRAMOS
CADENAS 108 UDS 540
PULSERAS 150 UDS 570,8
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ANILLOS 210 UDS 420,5
ARETES 135 UDS 270
DIJES 250 UDS 300

CANDONGAS 125 UDS 312,5
TOPOS 280 UDS 364

Tabla 6. Linea de productos

Sistema de valor

4.3. CAPACIDAD PRODUCTIVA
4.3.1. Analisis de Produccion.

D’March al ser solo comercializadora aplica solo un proceso: compra. A nivel local se
maneja de acuerdo a las temporadas, para esto se tiene en cuenta que articulos han
tenido mayor rotacién, para asi suplir esa linea, como nuestro proceso solo es la
comercializacién, el administrador controla y mide las relaciones junto con el proveedor
para lograr una negociacién al precio que se encuentre en el mercado nacional, dentro de
esta area se conectan directamente los vendedores quienes se encargan de la
distribucion tanto a mayoristas como al detal dependiendo las metas que se propongan,
para concluir con el proceso de facturacién.

Dentro de nuestras politicas a desarrollar entendemos que en la comercializaciéon solo
estariamos distribuyendo un producto con diferentes lineas; a corto plazo (3 meses)
qgueremos enfatizar nuestro proceso desarrollando mercados en otras ciudades dentro de
Colombia como por ejemplo Cali, Medellin y Pasto, ciudades que por su estilo de vida
adquieren productos a bajo costo pero con disefios novedosos.
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En el mediano plazo haber hecho de estas ciudades un mercado sostenido (1 afo) en el
cual podamos abrir varias sedes aledanas a estos lugares y asi haber hecho conocer
nuestro producto nacionalmente.
En el largo plazo (18 meses) participar en ruedas de negocios y ferias especializadas para
tener contactos en mercados en el exterior.

4.3.2. Nivel de productividad.

Actualmente el proceso de produccién se desarrolla de la siguiente manera:

Para lograr la aleacion se funde primero el cobre o el laton; una vez fundido, el cobre se
convierte en una barra gruesa que hay que ir adelgazandola pasandola por una “hilera”,
un aparato lleno de agujeros de diferentes diametros. Asi se continla hasta que se
transforma en varios hilos, se sueldan y laminan para que finalmente el oro haga su
aparicion, recobrando con sus 18 quilates todo el contorno del alma de los hilos. Ya con el
oro nacional hecho, se estampa con una troqueladora, los diferentes disefios, entre miles
de motivos que van y vienen con la moda. De esta manera queda lista la joya D'March
para su comercializacion. Una vez terminado el producto D'March se identifica con los
numeros y letras del productor18K D March.

Debemos reconocer que el proceso de comercializacion seria un proceso corto en
comparacion con el proceso de produccién ya que al querer disefiar este tipo de joyas
necesitamos maquinaria y equipo especializados no solo a nivel tecnolégico sino talento
humano que conozca el uso, disefio, manipulacion y sobre todo aleacion para lograr el
producto final D"March.

Al querer entrar en este proceso, queremos primero conocer el mercado internacional y
asi evaluar la posibilidad que pueda ser objeto de estudio para la adquisicion de la
maquinaria e infraestructura que se necesitaria para este nivel de produccion.

4.3.3. Tecnologiay estado del equipo. (Proveedores)

Para la comercializacién D’March cuenta Unicamente con locales disponibles para la
venta de joyas y bisuteria a cualquier tipo de comerciante sea mayorista o al detal, los
sistemas de almacenamiento varian dependiendo del proveedor, ya que se ven los dos
extremos, algunos que conservan ordenadamente la mercancia y poseen un muestrario
de todos los productos, para hacerle a los consumidores mas facil su eleccién entre tanta
variedad; y por otro lado existen los proveedores que permiten a los consumidores
desordenar sus bodegas con el fin que el cliente vea todo lo que desea.

Con este fin se ha tenido en cuenta lo siguiente:

e Nivel de utilizacién de la capacidad instalada: para el uso del 100% de la
capacidad instalada dependemos de la temporada el la cual nos encontremos ya
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que en fechas de menor demanda se usa el 50% de lo que nos ofrecen los

proveedores.

Grado de mantenimiento del equipo:

los proveedores cuentan con maquinaria

resistentes a largo plazo, pero en caso de necesitar algun tipo de cambio se debe
reparar y adecuar lo que por su uso se vaya desgastando o danando.

Nivel modernizacion o de obsolescencia de los equipos: Este sector esta

constantemente en la basqueda de nuevos disefios, se manejan mediante ceras
qgue es de donde se sacan los disefios originales, no solo por tener algo diferente

que ofrecer sino porque el mercado

es muy exigente, a la hora de disefar se

requiere un alto grado de creatividad y eso hace parte del plus que hace parte de

lo exigido por D"March a su proveedor.

4.3.3.1 DOFA

TECNOLOGIA Y ESTADO DEL EQUIPO (PROVEEDORES)

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

— No poseen datafonos para realizar los
pagos en el lugar, por lo cual todas las
compras deben ser en efectivo o por
transferencias electronicas, las cuales se
demuestran enviando una copia de ésta al fax
de los proveedores.

- Existen nuevas maquinas para fabricas
joyas con mejores acabdos

— Muy pocos tienen codificados los productos.

La oferta del oro es buena a nivel
internacional.

— No se realizan los pedidos por medio
electrénico, Unicamente por teléfono o
personalmente.

— No poseen una infraestructura amplia que
permita comodidad en el momento de realizar
la compra.

- Las joyas no son estandarizas, en calidad y
terminacion, para el general de proveedores

FORTALEZAS

AMENAZAS

— Actualizan los disefios periodicamente y asi
se ofrecen nuevos modelos segun las
temporadas.

— Los sectores en que se encuentran
ubicados los proveedores son inseguros.

-Ofrecen una Amplia variedad de disefios del
mismo producto en diferentes tamaros.

- Maquinaria poco accesible en Colombia

Tabla 7. Dofa Tecnologia
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4.3.4. Procesos de control de calidad.

e Procesos de control de calidad realizados por la empresa: Cada vez que se
adquiere o se desarrollan procesos de compra es responsabilidad del
administrador establecer estrategias de control de calidad sobre todo en el
terminado de la joya D"March, es decir que en la aleacion no se vea un color que
no corresponda al deseado no solo al material como tal sino que ademas al
combinar las diferentes piedras estas tengan tonalidades que atraigan la atencién
del cliente.

e Utilizaciébn de politicas ambientales dentro de la compania: para la
comercializacién no requerimos de politicas ambientales ya que no realizamos
ningun proceso que requiera la produccién dentro de nuestras sedes.

4.3.5. Politica de costos.

D’March durante su trayectoria ha venido financiandose por medios de los créditos con
sus proveedores y asi ha demostrado responsabilidad a la hora de cumplir con sus
compromisos, la estrategia esta basada en el cumplimiento de las fechas acordadas con
el proveedor en caso de incumplimiento el proveedor sube $500 por gr cada 15 dias al
precio acordado, a su vez hemos tramitado créditos que se han ido cancelando de
acuerdo a lo pactado, a la fecha no tenemos ningun crédito pendiente lo cual permite
tener una opcion abierta en caso de que necesitdramos ampliar nuestro stock de
inventario, contamos con una cuenta corriente adquirida en el 2006. Nuestras garantias
se encuentran reflejadas en la inversion que tenemos durante el tiempo que D’March ha
estado ofreciendo servicio al publico estas se reflejan en el inventario propio que oscila
alrededor de $42°000.000.

A continuacién mostramos a nivel general nuestro inventario existente que esta disponible
para el proceso de comercializacion.

CANTIDADE [GRAMO | COSTO | COSTO _ |PRECIO |INGRESO

INVENTARIO | S s GRAMO | TOTAL VENTA |TOTAL
CADENAS [108UDS  |540 $ $

15.000 | $8.100.000 |$ 25.000 | 13.500.000
PULSERAS 1150UDS ~ 1570,8 1$5.ooo $ 8.562.000 | $ 25.000 ?4.270.000
ANILLOS ~ |210UDS ~ 1420,5 1$5.ooo $ 6.307.500 | $ 25.000 ?0.512.500
ARETES ~ 135UDS 1270 1$5.ooo $ 4.050.000 | $ 25.000 | $ 6.750.000
DIJES 250 UDS 1300 1$5.ooo $ 4.500.000 | $ 25.000 | $ 7.500.000
gANDONGA 125UDS  |3125 1$5.ooo $ 4.687.500 | $ 25.000 | $ 7.812.500
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TOPOS 280UDS | 364 15.000 | $5.460.000 |$ 25.000 | $ 9.100.000
$ $
TOTAL 41.667.000 69.445.000
Fuente: D’"March
Tabla 8. Inventario de mercancia D “'march
4.3.5.1 DOFA
POLITICA DE COSTOS
DEBILIDADES OPORTUNIDADES

- El flujo de caja es muy limitado - Tenemos posibilidades de

para aprovechar posibles mejorar

descuentos financieros de (5%) nuestros costos con una inyeccion

pago de contado de capital liquido, de un 5 al 10%

- Podemos desarrollar o adquirir
nuevas tecnologias de fabricacion
con maquinaria propia,
mejoraremos un 25% con
- fabricacion propia

FORTALEZAS AMENAZAS

- Competidores de bajo costo
estan

entrando al mercado con menor
calidad que dafnan el precio del
comercio

- El costo de las materias primas
ha ido aumentando. Al menos el
oro legal

4.3.6. Politica de compras.

. D’March maneja un formato retail con el fin de tener un contacto mas directo con

los clientes y de la misma forma adquirir un mayor conocimiento de ellos, de sus
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necesidades y expectativas.

) Este método tiene una gran ventaja y es que al ser detallista, es posible ofrecerles
a los clientes una gran variedad de productos que obtenemos por medio de varios
proveedores. Por lo tanto la forma en que los proveedores van a distribuir la
mercancia a D"March, se realiza de la siguiente forma:

o La administradora del almacén realizara el pedido, ya sea por teléfono o
personalmente.

. Los proveedores envian al almacén la mercancia, a través de sus vendedores de
primera linea y de experiencia quienes brindan y demuestran seguridad,
cumplimiento y responsabilidad.

o Actualmente una pequefa parte de los pedidos ya se pueden hacer via telefénica
por medio de referencias, ya que algunos productos vienen codificados, sin
embargo, la mayoria de pedidos via telefénica se deben realizar de forma
cualitativa, ya que los proveedores no codifican la mercancia lo cual limita y
complica el tramite de pedidos. Los proveedores con mercancia codificada son
aquellos que cuentan con grandes bodegas, adicionalmente venden todos los
productos por docena y no en unidades, sin importar el grado de dificultad, todo la
mercancia se deja a un mismo precio, no se tiene en cuenta si son joyas solo en
material de oro nacional o si son combinadas con piedras, los precios varian
ampliamente con un mismo proveedor, ya que si se realizan compras de contado
ofrecen un descuento del 10%. Sin embargo, se puede lograr mas disminucién en

el precio, ya que una caracteristica de compra es el “regateo”.

Pago a proveedores: La Cartera se cancela a 30 dias, existe pronto pago lo cual genera
un descuento que se acuerda con el proveedor.

Grado de dependencia de lo proveedores. 100%

Planeacion de las compras: de acuerdo a las temporadas.

Control de calidad de las joyas: Administrador en su punto de venta.
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4.3.6.1 DOFA

POLITICA DE COMPRAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

- Los pedidos solo se realizan via
telefénica, no existen catalogos en
linea por parte de nosotros

- Gran variedad de productos por
medio de varios proveedores

- No hay codificacién de los
productos, hace dificil las compras.

- Si la compra se hace de contado
se puede llegar a un acuerdo en la
disminucién del precio del 5%

- Es un mercado muy informal y
sin manejo de ningun tipo de
documento

- Se puede acordar un crédito de
30

dias con el proveedor para lograr
apalancarse con ellos.

FORTALEZAS

AMENAZAS

- Todas las lineas de
comercializacién

de productos llegan a un mismo
precio de gramo.

- Los precios varian dependiendo
el

proveedor y los disefios que
ofrezca, si nos salimos de nuestro
actual proveedor el costo aumenta
10

Y%

Tabla 9. Dofa en Compras

4.3.7. Capacidad de comercializacion de productos.

COMERCIALIZACION 2008 2009 2010 2011 2012
4.000 gr 5337 gr 65569r 8154 gr || 3709 gr

Gramos Vendidos
% Capacidad utilizadal
en posibles canales de|f 30% 40% 40% 40% 30%
ventas
No _ _de Maquinarial 0 0 0 0 0
adquirida
No de Vendedores 1 1 2
No de Turnos 1 1 1
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ESTRATEGIAS

PROPUESTAS 3

Tabla 10. Capacidad de Comercializacion

Estrategias 2008:

1. Adquirir lineas de produccidn unica y exclusivamente para las temporadas.
2. Realizar mas compras de contado para adquirir descuento por pronto pago
3. Abrir nuevos procesos de compra con diferentes proveedores

Estrategias 2009

1. Pagar los costos fijos dentro de los primeros 5 dias de cada mes para obtener el
5% de descuento por pronto pago.

2. Abrir un nuevo punto de venta.

3. Experiencia financiera para obtener la ventas por ( Datafono)

Estrategias para el 2010:

1. Mejoramiento de la infraestructura ( adecuacién de locales)

2. Adicionar un vendedor

3. Adicionar la linea de las cadenas y pulseras

4. Adquirir la Pagina Web

4.3.7.1 DOFA

CAPACIDAD DE COMERCIALIZACION

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

- No existe capacidad productiva,
Gnicamente de comercializacion

- El proveedor principal cuenta con la
tecnologia adecuada para mejorar la calidad

- Solo existe un punto de venta en
San Andresito calle 68

Existen en el mercado bases de datos de
clientes postenciales, disponibles para enviar
correos masivos.

- Tenemos una débil imagen en el
mercado, poco conocida

- La facturacién mensual viene
decreciendo por falta de gestion
comercial.

- Existen nuevos segmentos de mercado lo
cual ayudaria a aumentar la capacidad de
comercializacion.

FORTALEZAS

AMENAZAS

-Los cliente actuales tienen alta
fidelizacion al almacen

- Nuevos negocios estan abarcando una
mayor competencia en el centro comercial

- El contrabando y el alto grado de
informalidad existente dentro del sector
rompe en ocasiones el precio del mercado

Tabla 11. Dofa Capacidad de comercializacion
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4.4. INDICADORES FINANCIEROS

BALANCE GENERAL variacion % Particip variacion %
ACTIVO
Disponible 9,69% 11,98% 40,57% 2,66% -70,64%
Inversiones #{DIV/O! #{DIV/O!
Deudores #iDIV/O! #iDIV/O!
Clientes 3,95% 5,06% 45,69% 7.02% 83,61%
Inventarios 56,55% 53,33% 717% 34,70% -13,89%
Otros Activos Corrientes #iDIV/O! #iDIV/O!
Total Activo Corriente 70,36% 13,95% 44,38% -16,54%
Inversiones permanentes #DIV/O! #DIV/O!
Deudores LP #iDIV/O! #iDIV/O!
Propiedades, planta y equipo 29,81% 29,64% 12,97% 2461% 9,89%
Intangibles #iDIV/O! #iDIV/O!
Diferidos #DIV/O! #DIV/O!
Otros activos #DIVIO! 31,01% #{DIV/O!
Valorizaciones #iDIV/O! #iDIV/O!
Total Activo No Corriente 24.165.000 29,81% 27.300.000 29,64% 12.97% 67.800.000 55,62% 148,35%
Total Activo 81.050.000 100,00% 92.120.000 100,00% 13,66% 121.900.000 100,00% 32,33%
PASIVO #DV! #DIVo!
Obligaciones financieras 24,53% #]DIV/O! 59,87% 181,03%
Proveedores 85,78% 68,06% -41,08% 40,13% -32,09%
Cuentas y gastos por pagar 5,23% -100,00% #{DIV/O!
Impuestos, gravamenes y tasas #{DIV/O! #{DIV/O!
Obligaciones laborales 4,86% 741% 13,10% -100,00%
Pasivos Estimados y Provisiones #DIV/O! #DIV/O!
Diferidos a Corto Plazo #DIV/O! #DIV/O!
Otros pasivos CP #DIVIO! #DIV/O!
Bonos y papeles comerciales #iDIV/O! #iDIV/O!
Total Pasivo Corriente 100,00% -22,55% 100,00% 15,16%
Obligaciones financieras #iDIV/0! #iDIV/O!
Cuentas por Pagar 413% -100,00% f #{DIVIO!
Obligaciones laborales #DIVIO! f #iDIV/O!
Pasivos Estimados y Provisiones #DIV/O! I #DIV/O!
Diferidos #{DIV/O! r #{DIV/O!
Otros pasivos #{DIV/O! f #{DIV/O!
Bonos y papeles comerciales #iDIV/O! f #iDIV/O!
Total Pasivo No Corriente 1.230.000 413% -100,00% #{DIV/O!
Total Pasivo 29.810.000 100,00% 22.135.000 100,00% -25.75% 25.490.000 100,00% 15,16%
PATRIMONIO #DIV/0! #DIV/0!
Capital social 5,85% 4,29% 311%
Superavit de Capital #DIV/0! f #DIV/o!
Reservas #DIV/O! #{REF! #{REF!
Revalorizacion del patrimonio #{DIV/O! r #{DIV/O!
Superdvit método de participacion #iDIV/O! I #iDIV/O!
Resultados del ejercicio 53,82% 56,31% 42,92% 56,01% 37,02%
Resultados de ejercicios anteriores 40,33% 39,40% 33,44% 40,88% 42,92%
Superavit por valorizaciones #iDIV/O! f #iDIV/O!
Total Patrimonio 51.240.000 100,00% 69.985.000 100,00% 36,58% 96.410.000 100,00% 37,76%
Total Pasivo y Patrimonio 81.050.000 | I 92.120.000 13,66% 121.900.000 32,33%
Sumas Iguales ok ok ok

Tabla 12. Indicadores Financieros
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RESULTADOS [ 2009 [ Participacion | 2010 | Participacion | variacion% | 2011 [ Participacion | variacion %

Ventas 100,00% 22,84% 100,00% 24,38%
Costo de Ventas 4393% 867% 4097% 16,02%

Utilidad Bruta 5607% s681% 59.0%% s094%
Gastos de administracion 7.93% 661% 236% 5,80% 9,23%
Gastos de Ventas 5.28% 6,95% 61.47% 7,08% 25,92%
Gastos fijos 2,69% 2,44% 11,63% 2,04% 417%

Utilidad Operativa 4008% 4292% 44,15% 37,02%
Ingresos no operativos #DIV/O! #{DIV/O!
Gastos Financieros #DIV/O! #DIV/O!
Egresos no operativos #DIV/O! #{DIV/O!

Utilidad antes de Impuestos 008 2.92% a4.15% 57.02%
Impuesto de Renta I #iDIV/0! #iDIVIO!

Utilidad Neta 27.575.000 3444% 39.410.000 40,08% 42,92% 54.000.000 44,15% 37,02%

INDICADORES 2009 2010 2011 [Promedio
Razén Corriente 199 293 212 235
Prueba Acida 039 071 046 052
Capital de trabajo $ 000 MM 28.305.000,00 42.685.000,00 28.610.000,00 33.200.000,00
Plazo En Dias De Cartera Clientes 14 17 25 19
Plazo En Dias De Proveedores 232 126 73 144
Dias De Existencia De Inventarios 1 1 1 1
Ciclo De Efectivo (Dias) 216 -108 -47 -124
Nivel de endeudamiento 36,78% 24,03% 2091% 27,24%
Oblig financieras egresos no OP/ Ing OP
Margen Operacional 34,44% 40,08% 44,15% 39,56%
Margen Neto 34,44% 40,08% 44,15% 39,56%
Rentabilidad Del Activo (R.0.) 34,02% 42,78% 44,30% 40,37%
Rentabilidad Sobre Patrimonio 53,82% 56,31% 56,01% 55,38%
Gastos admon/ Ing Op 7,93% 661% 580% 6,78%
Gastos Vtas/ Ing Op 5.28% 6,95% 7,03% 6,42%
Ing no oper / Ing Op
Gastos Financieros / Ing Op 0,00% 0,00% 0,00%
Variacion En Ventas 22,8% 24,4% 2361%
Crecimiento en gadm-+gvtas 26,0% 17,8% 21,89%

Compras totales afio

Part % ING

FLUJO DE CAJA 2009 Part % ING 2010 Part % ING 2011 Part % ING PROM

Utilidad del Periodo v 27575000 34,44% 39.410.000 40,08% 54.000.000 44,15% 39,56%

(+) Depreciaciones.

(+) Amortizaciones.

(+) Provisiones.

EBITDA 27575.000 34,44% 39.410.000 40,08% 54.000.000 44,15% 39,56%

FE - Actividades de Operacion -24.908.000 -31,11% -19.520.000 -19,85% -14.320.000 -11,71% -20,89%

(-) Compra de propiedad, planta ]

FE - Act de Inversion -24.908.000 -31,11% -19.520.000 -19,85% -14.320.000 -11,71% -20,89%

Actividades Financieras v "

Flujo Neto Total -24.908.000 -31,11% -19.520.000 -19,85% -14.320.000 -11,71% -20,89%

Costo de Capital WACC | 8,95%| 0,00% 9,60%| 0,00% | 10,74%| 0,00%

UODI (Utilidad Operativa desy de Imp) | 27.575.000[ 34.44% 39.410.000| 40,08% | 54.000.000| 44,15%

EVA 25.018.000 31,05% 39.122.137 39,78% 53.677.908 43,88%

Calculo del costo de Capital WACC

28.570.000

Calculo del costo de Capital WACC

2010 | |

Concepto Capital

23.495.000

Calculo del costo de Capital WACC

2011 | I

Concepto Capital Participacion Interes anual |Factor
prestamos 1 10,74%
prestamos 2 ]

prestamos 3 ]

Capital Socios

total 28.490.000 100,00%[WACC 10,74%
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4.4.1. Financiacion.
PLAN DE INVERSION INICIAL CON SOCIOS

Para continuar y seguir desarrollando el funcionamiento de D"March como plan de
internacionalizacion, se requiere un capital de $100.000 millones. A continuacion se
describe el presupuesto de la inversion inicial requerida para que los socios hagan parte
de D’March:

INVENTARIO 41.667.000

ADECUACION DEL LOCAL

Vitrinas 12.000.000

INV PUBLICIDAD

Empaques 800.000
Tarjetas de presentacion 220.000
Aviso 1.700.000
Disefio pagina Web 2.000.000
Etiquetas 180.000
COMPUTADOR 4.000.000
IMPRESORA DE FACTURAS 800.000
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CODIGO DE BARRA

Infrarrojo 1.500.000

impresora de etiquetas del codigo 1.200.000

SISTEMA DE SEGURIDAD

Maquina 9.000.000
Barras de seguridad 456.000
SOFTWARE DE FACTURACION 1.000.000
GASTOS LEGALES Y CONSTITUCION 1.000.000
ASESOR DE DISENO 2.000.000
TOTAL 79.523.000

Tabla 13. Inversion capital social

Participacion en la inversion inicial por parte de los socios.

Las inversionistas realizardn un aporte del 50% de la inversién inicial de la siguiente
manera:
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Socios:

e John Nino Vaca
e Diana Ruiz Torres

e Marcela Ruiz Murcia

Aportes $12.500.000 por parte de cada socio.
Préstamo Bancario.

El 50% restante ($50 millones) necesario para la inversion inicial, se obtendra a través de
un préstamo bancario a una tasa del 12% EA, es decir 0,98 % NMV, con pagos
mensuales en un plazo de dos anos. La cual es la tasa de menor costo en el momento en
el mercado para este tipo de negocio.

Las estrategias planteadas para poder mantener un crecimiento y continuar desarrollando
el negocio de D’March en 5 anos a partir del 2012, junto con le plan exportador son las
siguientes:

Primer Ano. Las ventas para el 2012 estan basadas en la demanda estimada en el
mercado de Bogota ( punto de venta). Adicionalmente, se tomd como referencia las
ventas de D'march y su comportamiento en cada mes, teniendo en cuenta las diferentes
temporadas que se presentan en el ano.

D"March ha mantenido un comportamiento creciente en las ventas desde su apertura, sin
embargo se observa que Enero y Febrero son meses de bajas ventas y por el contrario
Mayo, Junio, Julio, Agosto, Septiembre y Diciembre son meses que corresponden a altas
temporadas de compras. Comportamiento que se tomara como referencia.

La demanda estimada para el este afio en D"March es de un promedio mensual de
$16.000.000.

Segundo Ano. En el primer y segundo afo, D"March estara enfocado en sus siete lineas
de accesorios, aumentando las ventas constantemente aplicando la estrategia de
producto, la ambientacion del punto de venta, la constante alineacién de los accesorios
con la moda, el mercadeo electronico, entre otros. Los dos afos estara dedicado a
conquistar mercado e ir aumentando la demanda constantemente.

Para el segundo ano se espera tener un crecimiento del 30%, proveniente de las
siguientes cifras:

[TJELIPC (7 %)1]Elporcentak dtcrecimiento de las ventas minoristas en Bogota que
corresponde a 1.37 %, segun el DANE.

Tercer Aho. La estrategia para el tercer afio estara basada en la ampliacion de lineas de
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producto, por lo cual se plantea que para este tiempo se comience la comercializacion
hacia esferas internacionales, lo cual permitira aumentar significativamente las ventas.
Esta nueva oportunidad se planea que entre a participar en un 40% de las ventas, lo cual
va a permitir obtener un alto crecimiento en las ventas del tercer ano.

Las ventas creceran un 70%, ya que esta nueva oportunidad tendran una alta
participacién. Esto se sustenta con la alta participacion actual en el punto de venta en
Bogota y los buenos resultados que se han obtenido.

Igualmente, para este momento se estima que es necesario contratar un nuevo vendedor
y un aumento en el salario del gerente de D"March, ya que este debe dedicarse tiempo
completo a la gestién de D"march, razén por la cual se aumentan los gastos
administrativos en el tercer afo en un 48%.

Cuarto Ano. La estrategia del quinto afo sera la tienda virtual, ya que se ampliaran los
canales de comercializacion a través de la opcion de compras en la pagina Web. Esto
permitira realizar ventas a nivel nacional e internacional y lograr una mayor cobertura del
mercado, lo cual significara un crecimiento en las ventas de D"March, bajo el supuesto
que los usuarios tanto como colombianos como extranjeros tendran mas confianza en
realizar transacciones virtuales para este periodo.

De acuerdo a lo planteado se estima que las ventas creceran en este ano un 25%, ya que
se atendera el mercado a través del e-commerce, permitiendo captar mas mercado y
aumentar las ventas.

Quinto Ano. La estrategia del quinto afno de funcionamiento, sera la orientacion hacia el
diseno de nuevas lineas de joyas, lo cual aumentara el valor agregado de los productos y
permitird que los clientes perciban la diferencia e innovacién en estas lineas. Sin
embargo, esto significara un aumento en el precio de venta y un mayor costo de los
mismos, aumentado de un 20% a un 35% este rubro, a partir de este ano.

Esta estrategia se lograra contactando proveedores técnicos y habiles en la manipulacién
de las maquinarias y que disefien accesorios segun las especificaciones del pedido.

Dado lo anterior se estima que las ventas creceran un 50%, ya que esta linea ofrece una
alta rentabilidad y flujo de caja, es decir, que las ventas tendran un crecimiento
significativo.

DOFA
FINANCIACION.
DEBILIDADES OPORTUNIDADES

El mercados se esta concentrando
en pocos clientes
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El numero de clientes se esta
reduciendo en su consumo.

FORTALEZAS AMENAZAS
- Tenemos buena reputacion entre | - No tenemos los recursos
los proveedores financieros adecuados
- Tenemos buena reputacion entre | La situacién econdmica del pais
los clientes es inestable
- Hemos disefnado estrategias
para los

proximos 5 afnos
Tabla 14. Dofa de financiacion

4.5. AREA COMERCIAL

4.5.1. Andlisis de la estructura comercial.

La empresa cuenta con 2 vendedores en los puntos de venta, ellos son quienes tienen
contacto final con el cliente, debe establecerse un grado de confianza ya que
comercializamos un producto suntuoso y de ultima necesidad genera un valor de
perseverancia, dedicacion y esfuerzo. Ademas en un 80 % depende de las garantias que
se establecen, el servicio post- venta es indispensable ya que por ser joyas con varias
aleaciones en un 20 % tienden a cambiar de color, es indispensable realizar los cambios
ya que se establece con el proveedor previo a la compra recibir y cambiar este tipo de
devoluciones.

A lo largo del ultimo afo se presentaron varias oportunidades que no habiamos valorado
ni tenido en cuenta, lo cual ha generado una propuesta mas que no implica mayores
costos, como lo son alianzas con empresas, las cuales son visitadas por nuestros
vendedores, siendo esta la oportunidad para abrir mercados locales que como se
menciono anteriormente no genera mayores costos y si una mayor ganancia ya que se
requiere, por el modelo de empresa dejar los productos para que sean cancelados a
cuotas pero con un mayor valor. Para lograr hacer un seguimiento y control a cada
vendedor dentro de la compania es necesario el uso de un libro de control diario, en este
se demuestra el movimiento diario y por ende mensual del comportamiento de cada
vendedor, estos se verifican semanalmente para lograr el cumplimiento de las
obligaciones con los proveedores a tiempo y no incurrir en el aumento de costos. Se
contratan mas vendedores temporales y se adquieren estrategias de promocion y
mercadeo de acuerdo a las temporadas, por ejemplo: fiestas de Madre, Padre, Amor y
amistad y navidad, especificamente en estas fechas encontramos una tendencia en el
alza de las ventas.
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4.5.2. Analisis de Portafolio de Producto o servicio.

v v VENTAS NETAS

v LINEA DE | v 2008 v 2009 v 2010
PRODUCTO

v Aretes v $37°000 | v $40°000 | v $45°000
v Anillos v $45°000 | v $52°000 | v $57°000
v Dijes v $12°000 | v $157000 | v $15°000
v Topos v__$10°000 | v $11°000 | v $10°000

*cifras dadas en millones de pesos.
Tabla 15. Analisis de productos y servicios

/

Aretes

es HETopo

* Cifras dadas en millones de pesos.

Para el comprador se hace necesario el servicio Pre- venta y Post-Venta, el disefio es
parte fundamental en el proceso de venta, los disefios se hacen as exigentes y novedosos
esto genera una mayor confianza y seguridad a la hora de mantener a los clientes en el
largo plazo, no solo porque es para su uso personal, sino para quedar bien a la hora de
hacer un regalo o impresionar a alguien con joyas D’March, nuestro servicio post- venta
incluye desde la entrega del producto a satisfaccion del cliente hasta el deterioro parcial
de las joyas D’March, ya sea porque cambien de color con el tiempo o porque pierdan la

firmeza de la elaboracion.

4.5.3. Analisis de Precio.
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El precio se estima de acuerdo a las condiciones del mercado, como es un producto
100% producido con insumos Colombianos, se logra dar un valor de acuerdo a la
composicion, es decir porcentaje de cobre, plata y oro dada para cada joya.

Como todas las lineas de producto llegan a un mismo precio, independientemente si son
cadenas, pulseras, aretes, topos, candongas o dijes, manejamos un porcentaje del 30%
utilidad bruta para nuestra ganancia, es un porcentaje relativamente competitivo , ya que
existen otras compafias que logran sacar o disefiar las mismas lineas de produccion pero
con una calidad inferior y a un precio mas bajo.

Inicialmente para fijar los precios, se van a tener en cuenta los costos de la mercancia,
logrando de esta forma ofrecer a las consumidores directas productos a muy buenos
precios, de acuerdo a sus necesidades y poder adquisitivo.

Estrategia: para las joyas D"March se caracteriza por una linea de bajos precios, altos
porcentajes de rentabilidad y gran volumen de venta, la politica de precios ha sido
implementada partiendo de los precios en el mercado acorde con la competencia.

Los rangos de precios de la linea D"March, son los siguientes:

Aretes: Entre $15.000 y $60.000

Pulseras: Entre $45.000 y $100.000

Cadenas: Entre $70.000 y $100.000

Anillos: Entre $17.000 y $60.000

D’March permite captar el 70% del mercado objetivo, ya que el valor promedio que gastan

en accesorios esta entre menos de $40.000 hasta $70.000, por esta razén esta linea
tendra la mayor participacion dentro del inventario del almacén.

4.5.4. Analisis de distribucion.

Canal o cliente VENTAS NETAS

2008 2009 2010
Venta Directa 70% | $66°000 | $71°500 | $85°000
Mayoristas  30% $38°000 | $47°000 | $47°000

* Cifras dadas en millones de pesos.
Tabla 16. Analisis de la distribucion
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N J
*Cifras dadas en millones de pesos.

Nuestros principales canales de distribucion son las tiendas adecuadas para la exhibicion
de joyas y vendedores temporales satélites que visitan las diferentes empresas.
Constantemente se hace un seguimiento difundiendo la informacién comunicando a
nuestros clientes , telefénica y verbalmente que han salido nuevos disefios, manejamos
una tabla en donde nos muestra el comportamiento sobre todo de los mayoristas
evidenciando cual es su frecuencia y capacidad de compra, para estos nuestra
rentabilidad es menor ya que por su naturaleza debemos sujetarnos a ciertas condiciones
que impiden tener una ganancia mas alta por ejemplo son ellos los principales
distribuidores o revendedores, asi se pacta un menor valor que el acordado con los
minoristas, cabe resaltar de que a pesar de que representan una menor rentabilidad son
muy importantes ya que se a creado un vinculo de fidelidad que se mantiene con tiempo
atras ( ver recuadro) para los minoristas es relativa la frecuencia de compra pero siempre
tiende a incrementarse en las temporadas para ambos grupos ( mayoristas y minoristas),
especificamente para minoristas que requieren de un disefio especial hacemos hechuras
sobre pedido contando con 15 dias de plazo para la entrega de la joya D’March, si es
evidente y apremiante la urgencia de entrega se toma el pedido con minimo 8 dias, de
esta manera por su naturaleza como minoristas, nuestra rentabilidad mas importante esta
basada en ellos ya que son ellos quienes representan el mayor porcentaje el 30%,
mientras que con los mayoristas estamos sobre el 10%. Cabe resaltar que no se hace
seguimiento ni fidelizacién de clientes, no hay registro de ellos.

4.5.5. Andlisis de Promocion.
Estrategia promocional: se identifica los mecanismos de promocién que la empresa

llevara a cabo para captar la atencion de los clientes, incluyendo las ideas para presentar
en la promocién, mecanismos de ayuda a la venta y la influencia de los medios.
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Se realizaran promociones del detallista, para asi captar los consumidores de D’March, a
continuacion se describen las actividades de promocién a realizar:

-Se realizan descuento del 10% para los clientes que paguen en efectivo y que realicen
compras superiores a $20.000, esta politica se aplica en el punto de venta y ha obtenido
buenos resultados, ya que culturalmente el consumidor colombiano acostumbra a pedir
rebajas en sus compras.

-Para compras en tarjeta débito y crédito no se realizara ningun tipo de descuento.

-Solo se realizaran promociones del 40% y 50%, en fechas especiales y para mercancia
que ha tenido baja rotacion, por lo cual es necesario salir de esta y asi renovar toda la
mercancia.

-Se realizaran descuentos en bajas temporadas.

-Publicidad en el punto de venta: se publicara en la vitrina los diferentes descuentos que
se estén llevando a cabo en el almacén. Este punto incluye atenciéon al cliente,
ambientacion, iluminacion y todo lo referente a la vitrina.

4.5.6. Andlisis de Ventas.

Constantemente se brinda retroalimentacion a todas las areas de D march, porque como
es de esperarse hay eventos que impiden que se desarrollen nuevos negocios o que se
presenten situaciones en donde los clientes ya establecidos se pierdan, estos factores
especificamente se dan por falta de atencién al servicio post-venta, mala comunicacion, o
porque no se cumplié con el tiempo de entrega, cuando ocurre analizamos la situacion y
cual fue la raiz del problema para asi tomar los correctivos necesarios evitando que se
torne un mal ambiente y que se sigan generando perdidas dentro de la compafia.
Adicional a esto incentivamos al vendedor que a lo largo de cada temporada haya tenido
el mayor numero de facturacion y que represente una rentabilidad mas alta, la gerencia
comercial hace el seguimiento a los clientes que se logran fidelizar como a los clientes
que se vayan perdiendo por lo anteriormente mencionado.

4.5.7. Competidores.

Podemos medir a nuestros competidores, cuando visitamos a nuestras clientes en sus
puntos de venta y vemos que claramente hay productos que no se encuentran dentro de
nuestras lineas o porque se a reducido la frecuencia de compra, es en ese momento
cundo evaluamos nuestros disefos para incursionar con propuestas diferentes en la
elaboracion de nuestros productos.
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4.5.8. Indicadores del Area.

INDICADOR 2008 2009 2010
VENTAS $104°000 $118°000 $127°000
% UTILIDAD NETA 10% 12% 12%
SOBRE VENTAS
CANTIDAD Vendedores 1 1 2
Cantidad Clientes o 45 60 68
distribuidores
Crecimiento de ventas 12% 13.5% 7.7%

4.5.10 DOFA

AREA COMECIAL

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

- No se desarrollan los inventarios a
tiempo

- Alianzas con empresas para dar a
conocer nuestro producto de una
manera mas amplia.

- Falta de seguimiento para
promocionar productos quietos

- Se aprovechan las temporadas
para dar a conocer nuevos modelos.

- Ausencia de estudios de mercado
gue muestren el comportamiento de
los consumidores y las
caracteristicas de la competencia en
los mercados objetivo.

FORTALEZAS

AMENAZAS

- Existe un grado de confianza alta
entre vendedores y clientes.

- La venta de productos sustitutos
esta creciendo

- Se ofrece Servicio post- venta a
tiempo

- El mercado ha ido decreciendo en
el ultimo periodo

- Los rangos de los precio de las
lineas

D’March son accesible para todo
tiempo de clientes

- Plazo de entrega sobre pedidos a
tiempo

Tabla 17. Dofa area Comercial
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4.6. ANALISIS GENERAL DEL SISTEMA

4.6.1. ANALISIS DE COMPETITIVIDAD (DIAGNOSTICO)

1.1.1.DIAGNOSTICO DEL SISTEMA
FORTALEZAS

e Amplia variedad de disefios

eConstantemente se actualizan los disefios

eLider en costos frente a la competencia

eMejor calidad que la competencia

eFlexibilidad para desarrollar los nuevos proyectos

eBuena reputacion entre los proveedores

eBuena reputacion entre los clientes

eLineas D’March son accesible para todo tiempo de clientes
eEntrega sobre pedidos a tiempo

eBuen Servicio Pre Venta y Pos Venta

DEBILIDADES

*No hay un portafolio definido con catalogos, poca promocion
*No tienen codificados los productos

*No poseen una infraestructura amplia

¢No contamos con flujo de caja en efectivo

*No tenemos los recursos financieros adecuados

*No existe capacidad productiva, unicamente de comercializacién
¢Solo existe un punto de venta

e Tenemos una débil imagen en el mercado

*No se desarrollan los inventarios a tiempo

eInventarios obsoletos no se hace ninguna gestion

M.E.F.L)
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4.6.1. Nivel de competitividad (MATRIZ M.E.F.1I.)
OPORTUNIDADES

e Tenemos posibilidades de mejorar costos

e Se puede acordar un crédito de 30 dias

e Nuevos segmentos de mercado para aumentar la capacidad de
comercializacion.

e el consumo de articulos de joyeria aumentando desde el afio 2003

e Las exportaciones FOB del sector han aumentado.

¢ beneficios Colombiano para la proteccién y el fomento de la microempresa

e Colombia es un porductor de oro por naturaliza

e Los productos debisuteria y oro de menos kilates tiene una mayor rotacion en
el mercado.

e Diversificaion de Proveedores

e Nacimiento de nuevos canales de comercializacion

AMENAZA

e Joyas con diferentes caracteristicas en cuanto a la aleacién y a la terminacion.
e Competidores de bajo costo estan entrando al mercado

e El costo de las materias primas ha ido aumentando.

e Los precios varian dependiendo el proveedor y los disefios que ofrezca

e La facturacion mensual viene decreciendo

e Crisis Mundial por los derivados del oro

e El mercados se esta concentrando en pocos clientes

e La venta de productos substitutos esta creciendo

e Entrada de nuevos competidores, mayor oferta en el mercado

e El contrabando y el alto grado de informalidad existente dentro del sector
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4.6.2.Analisis de los competidores

Tabla 18. Matriz MEFI

51

KEVINS STERLING
D"MARCH JOYEROS JOYEROS
FORTALEZAS PESO [CLF TOTAL |CLF TOTAL |CLF TOTAL
1|Amplia variedad de disefios 0,09 3 0,27 4 0,36 3 0,27
2|Constantemente se actualizan los disefos 0,05 3 0,15 4 0,20 3 0,15
3|Lider en costos frente a la competencia 0,03 4 0,12 2 0,06 2 0,06
4|Mejor calidad que la competencia 0,05 4 0,20 4 0,20 4 0,20
5|Flexibilidad para desarrollar los nuevos 0,02 2 0,04 3 0,06 3 0,06
6|Buena reputacién entre los proveedores 0,02 3 0,06 4 0,08 4 0,08
7|Buena reputacién entre los clientes 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32
Lineas D’March son accesible para todo
8|tiempo de clientes 0,06 4 0,24 1 0,06 2 0,12
9|Entrega sobre pedidos a tiempo 0,03 4 0,12 2 0,06 2 0,06
10{Buen Servicio Pre Venta y Pos Venta 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
DEBILIDADES
No hay un portafolio definido con catalogos,
11|poca promocion 0,04 1 0,04 4 0,16 3 0,12
12|pocos tienen codificados los productos 0,04 1 0,04 4 0,16 4 0,16
13|No poseen una infraestructura amplia 0,07 2 0,14 4 0,28 4 0,28
14|No contamos con flujo de caja en efectivo 0,07 2 0,14 4 0,28 4 0,28
No tenemos los recursos financieros
15(adecuados 0,04 2 0,08 4 0,16 4 0,16
No existe capacidad productiva, Unicamente
16|de comercializacion 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10
17|Solo existe un punto de venta 0,06 2 0,12 4 0,24 3 0,18
18| Tenemos una débil imagen en el mercado 0,09 1 0,09 4 0,36 3 0,27
19|No se desarrollan los inventarios a tiempo 0,03 2 0,06 4 0,12 3 0,09
Inventarios obsoletos no se hace ninguna
20(gestion 0,01 2 0,02 4 0,04 4 0,04
TOTAL 2,56 3,51 3,21




4.6.3.Analisis de Macro entorno

Nivel de ingresos disponibles Mp comodite puede variar volatiimente
Tasas de inflacion Subida del délar
Tasas de cambio barrera de entrada Politicas monetarias
Econosfera |Tasas de impuestos Politicas fiscales
Propension de las personas a gastar en
joyas y accesorios Condiciones economicas de paises extranjeros
Disponibilidad de credito para toda
persona Tasas de interes altas para la financiacion
Tasa de natalidad Programas de seguridad social
Tasa de matrimonios Estilos de vida
fechas de celebraciones Habitos de compra
Tasas de inmigracion y emigracion Nivel promedio de educacion
Socioesfera Actitudes hacia el ahorro
Actitud hacia el compra de joyas Roles del sexo

Cambios en la poblacion por raza, edad, sexo y
nivel de ingresos

Tipos de joyas mas vendidos por disefios

Regulacion gubernamental Relaciones con otros paises proveedores TLC
Ubicacion y severidad de actividades de

Cambios en las leyes tributarias contrabando

Altos programas de desarrollo por la

mineria Alta corrupcion para el desarrollo

Aranceles especiales Distribucion del poder y las riquezas

Poliesfera o
Tasas de participacion de electores

Numero de patentes de innovacion o de
disefio

Velocidad en la elaboracion de joyas Nuevas tecnologias de fabricacion en otros paises
Presupuestos de investigacion y

desarrollo Sin patentes de tecnologias propias ni de disefio
Tecnologias competitivas Altos costos para desarrollo de la tecnologia
Tecnoesfera |Tecnologias complementarias

Evaluacién del impacto social de la

nueva tecnologia

Exigencia de tecnologias que excluyen a

la competencia

Leyes protectoras del ambiente
. Exigencias al no usar otros producto  Catastrofes por movimientos de la tierra
Biosfera . o .
provenientes de recursos naturales.  Variacion del clima

Cambio en el precio de los metales preciosos

Escasez de recursos materiales

Tabla 19. Analisis de macroentorno
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4.6.4.Nivel de atractividad (matriz m.e.f.e.)

Tabla 20. Nivel de Atractividad
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OPORTUNIDADES PESO |CALIFICACION | TOTAL
21|Tenemos posibilidades de mejorar costos 0,05 3 0,15
22(Se puede acordar un crédito de 30 dias 0,02 4 0,08

Nuevos segmentos de mercado para aumentar la capacidad
23|de comercializacién. 0,05 3 0,15

el consumo de articulos de joyeria aumentando desde el afio
2412003 0,09 3 0,27
25(Las exportaciones FOB del sector han aumentado. 0,04 2 0,08

beneficios Colombiano para la protecciony el fomento de la
26| microempresa 0,02 2 0,04
27|Colombia es un porductor de oro por naturaliza 0,03 2 0,06

Los productos debisuteria y oro de menos kilates tiene una
28| mayor rotacion en el mercado. 0,07 3 0,21
29|Diversificaion de Proveedores 0,04 3 0,12
30(Nacimiento de nuevos canales de comercializacion 0,09 3 0,27

AMENAZA 0,5

joyas con diferentes caracteristicas en cuanto a la aleacidny
31|a la terminacién. 0,09 2 0,18
32|Competidores de bajo costo estdn entrando al mercado 0,05 3 0,15
33|El costo de las materias primas ha ido aumentando. 0,03 2 0,06

Los precios varian dependiendo el proveedor y los disefios
34|que ofrezca 0,03 2 0,06
35| La facturacion mensual viene decreciendo 0,03 2 0,06
36| Crisis Mundial por los derivados del oro 0,02 3 0,06
37|El mercados se esta concentrando en pocos clientes 0,08 2 0,16
38|La venta de productos substitutos esta creciendo 0,07 2 0,14

Entrada de nuevos competidores, mayor oferta en el
39| mercado 0,03 3 0,09

El contrabando y el alto grado de informalidad existente
40|dentro del sector 0,07 3 0,21

2,60




4.6.5. Matriz Interna Externa (General Electric)

ALTA &

MANTENER PROTEGER

ATRACTIVIDAD (MEFE) 2,6
MEDIA

BAJA

ABANDONA MANTENER PROTEGER

WA RN SR HeR N =Cl 2 INVERTIR Y CONSERVAR [ INVERTIR Y CONSERVAR

= INVERTIR Y CONSERVAR

BAJA 1.0 MEDIO
COMPETITIVIDAD (MEFI} 2.56

4.6.6. Analisis de la cadena de valor

3.0 ALTA 4.0

PERSPECTIVAS PROPUESTA DE VALOR

Mejor cali I m nci
INVERSIONISTAS ejor calidad que la competencia

Lider en costos frente a la competencia

A_

CLIENTES Lineas D" March son accesible para todo

Amplia variedad de disefioso

Buen Servicio Pre Venta y Pos Venta

tiempo de clientes \

Talento Humano Capacitado

PROCESOS INTERNOS

Entrega sobre pedidos a tiempo

1
Buena reputacion entre los proveedores

No hay un portafolio definido con catalogos,

poca promocion

APRENDIZAIE'Y

Flexibilidad para Wdesarrollar los

nuevos

ectos
CRECIMIENTO - — Y
pocos tienen codificados los productos
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4.6.7. Matriz dofa cruzado

No hay un portafolio definido con catalogos, poca

Amplia variedad de disefios promocion
- No hay codificacion de los productos, hace dificil
Constantemente se actualizan los disefios las compras y la ventas

Lider en costos frente a la competencia

- Las joyas no son estandarizas, en calidad y

Mejor calidad que la competencia terminacion, para el general de proveedores
M A I R I z posibles descuentos financieros de (5%) pago de

Flexibilidad para desarrollar los nuevos proyectos contado
D O FA Buena reputacién entre los proveedores
- Solo existe un punto de venta en San Andresito
Buena reputacion entre los clientes calle 68
Lineas D'March son accesible para todo tiempo de - Tenemos una débil imagen en el mercado, poco
clientes conocida
- La facturacion mensual viene decreciendo por falta
Entrega sobre pedidos a tiempo de gestion comercial.
Buen Servicio Pre Ventay Pos Venta Inventarios obsoletos no se hace ninguna gestion
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Tenemos posibilidades de mejorar costos al hacer Realizar lineas de joyas de ultimo disefio a bajos
unainversion de capital costos

Enfocar la calidad de producto en ser un producto Pedir apoyo a los proveedores para mejorar el punto

Se puede acordar un crédito de 30 dias nacional de altisima demanda por su calidad de venta

Existen nuevos segmentos de mercado lo cual Aprovechar los nuevos mercados y realizar Realizar un estudio por segmento para lanzar una
ayudariaa aumentar la capacidad de estrategias de precios y producto por segmentos de |oferta en catalogo para enfocar la estrategia de
comercializacidn. nuevos mercados producto

el consumo de articulos de joyeria y otros personales
viene aumentando desde el afio 2003

Aprovechar lasoportunidades de exportacion que se |Optimizar el punto de venta actual para centrar las

Las exportaciones FOB del sector han aumentado. estan dando a raiz de los TLC posibles operaciones de comercio exterior
beneficios ofrecidos por el Estado Colombiano para la Presentar proyectos a entidades para la recepcion de
proteccion y el fomento de la microempresay las creditos o ayudas economicas para el

exportaciones apalancamiento del negocio

Existen nuevos segmentos de mercado lo cual

ayudaria a aumentar la capacidad de Enfocar la calidad de producto en ser un producto

comercializacion. nacional de altisima demanda por su calidad

Los productos debisuteriay oro de menos kilates
tiene una mayor rotacion en el mercado.
Diversificaion de Proveedores, mayor oferta

Analizar y utilizar los nuevos canales con el desarrollo|Aprovechar los nuevos catalogos para realizar
Nacimiento de nuevos canales de comercializacion  [de productos y estrategia de producio por segmento |posicionamiento en los nuevos canales

AMENAZA ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS
joyas con diferentes caracteristicas en cuanto a la
aleaciény ala terminacion.

Realizar un alto diferenciacion y exclusividad en disefios

Competidores de bajo costo estan entrando al para mantener la atencion del cliente en esto y no en el |Disefiar un catalogo virtual y fisico, apoyado en una
mercado costo fuerza imagen de marca

El costo de las materias primas ha ido aumentando.

Los precios varian dependiendo el proveedory los Tratar de realizar una devolucion de mercancia de
disefios que ofrezca malos inventarios para recuperar esas inversiones

estan entrando competidores al mercado con menor |Realizar paquete s de oferta la actuales cliente para
calidad que dafian el precio del comercio aunmentar la demanda actual Desarrollo de nuevos puntos de venta

Magquinaria poco accesible en Colombia

Realizar CRMy venta cruzada de clientes, haciendo
enfasis en fechas y dias especiales para comprometer  |Hacer ofertas especiales a los clientes actuales para

El mercados se esta concentrando en pocos clientes [unos volumenes de ventas esperados rematar los inventarios de baja rotacion
Crear una linea de productos sustitutos en caso de

La venta de productos sustitutos esta creciendo aumentar este segmento de negocio

Entrada de nuevos competidores, mayor oferta en el

mercado, en especial del centro comercial Desarrollo de nuevos puntos de venta

El contrabando y el alto grado de informalidad

existente dentro del sector rompe en ocasiones el Consientizar a los cliente de comprar siempreen sitios

precio del mercado conocidos y no apoyar el contrabando y la mala calidad

Tabla 21. Matriz Principal DOFA

55



4.7. ANALISIS DEL SECTOR EN COLOMBIA

SECTOR ANOS
2009 2010 2011
PIB 48.439 |51.338 | 56.778
% PIB TOTAL 407.577] 425.063] 421.210
EMPLEOS GENERADOS 2,7% |3,8% 11%
Fuente: http://www.businesscol.com/economia/pib.htm
https://www.mincomercio.gov.co/publicaciones.php?id=17578

Tabla 22. Analisis del sector Colombia

Con el fin de incrementar las exportaciones de productos no tradicionales y aprovechar los
acuerdos comerciales que actualmente el pais estd suscribiendo, el Gobierno Nacional viene
trabajando en la identificacion y fortalecimiento de sectores que cuenten con el potencial para
generar productos con mayor valor agregado.

Uno de los segmentos que cuenta con estas caracteristicas es el de joyeria y bisuteria. No
obstante, para que pueda ser competitivo en el mercado internacional requiere aprovechar sus
ventajas naturales y mejorar el disefio, la calidad y la eficiencia en los procesos de produccion.

De acuerdo con Artesanias de Colombia, la joyeria es la especialidad del trabajo en metales y
piedras preciosas y semipreciosas, dedicada exclusivamente a la produccién de alhajas y otros
objetos pequefios de funcién especificamente decorativa y preferentemente personal, basada en la
tecnologia orfebre, platera, talla, engaste e incrustacién.

En su proceso de trabajo se utilizan forjas, risoles, sopletes de gasolina o gas propano,
laminadoras, sierras y seguetas finas, limas, taladros, alicates, pinzas, planchas de hierro o
bronce, matrtillos, encurvadores, estampadores y picadores, entre otros.

La bisuteria, por su parte, es la produccién de alhajas y objetos decorativos con la tecnologia de la
joyeria, pero con la utilizacién de materiales como peltre, cobre, bronce, zinc, niquel, cobalto,
aluminio, antimonio y hierro.

Estos materiales generalmente se utilizan combinados en diferentes grados de aleacién y se
procesan mediante fundicién, forjado, recorte, hilado, laminado, grabado, soldado, modelado,
doblado, repujado, fileteado y cincelado. Estas técnicas se complementan con engaste de piedras
semipreciosas. El brillo se obtiene mediante procedimientos de lavado. También se consideran
como bisuteria los productos elaborados con material sintético.

Entre estos articulos se encuentran aretes, pulseras, collares, esclavas, broches, anillos, collares y
medallas, entre otros.

Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, las empresas que hacen parte
de la cadena productiva de la joyeria metales, piedras preciosas y bisuteria enfrentan limitaciones
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de tipo organizacional, tecnolégico y econémico, debido en parte a que no cuentan con un
encadenamiento eficiente que incida en el mejoramiento y superacién de dichos obstaculos.

Con el fin de incrementar las exportaciones de productos no tradicionales y aprovechar los
acuerdos comerciales que actualmente el pais estd suscribiendo, el Gobierno Nacional viene
trabajando en la identificacion y fortalecimiento de sectores que cuenten con el potencial para
generar productos con mayor valor agregado.

Uno de los segmentos que cuenta con estas caracteristicas es el de joyeria y bisuteria. No
obstante, para que pueda ser competitivo en el mercado internacional requiere aprovechar sus
ventajas naturales y mejorar el disefio, la calidad y la eficiencia en los procesos de produccion.

De acuerdo con Artesanias de Colombia, la joyeria es la especialidad del trabajo en metales y
piedras preciosas y semipreciosas, dedicada exclusivamente a la produccién de alhajas y otros
objetos pequefios de funcion especificamente decorativa y preferentemente personal, basada en la
tecnologia orfebre, platera, talla, engaste e incrustacién.

En su proceso de trabajo se utilizan forjas, risoles, sopletes de gasolina o gas propano,
laminadoras, sierras y seguetas finas, limas, taladros, alicates, pinzas, planchas de hierro o
bronce, matrtillos, encurvadores, estampadores y picadores, entre otros.

La bisuteria, por su parte, es la produccién de alhajas y objetos decorativos con la tecnologia de la
joyeria, pero con la utilizacién de materiales como peltre, cobre, bronce, zinc, niquel, cobalto,
aluminio, antimonio y hierro.

Estos materiales generalmente se utilizan combinados en diferentes grados de aleacién y se
procesan mediante fundicién, forjado, recorte, hilado, laminado, grabado, soldado, modelado,
doblado, repujado, fileteado y cincelado. Estas técnicas se complementan con engaste de piedras
semipreciosas. El brillo se obtiene mediante procedimientos de lavado. También se consideran
como bisuteria los productos elaborados con material sintético.

Entre estos articulos se encuentran aretes, pulseras, collares, esclavas, broches, anillos, collares y
medallas, entre otros.

Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, las empresas que hacen parte
de la cadena productiva de la joyeria metales, piedras preciosas y bisuteria enfrentan limitaciones
de tipo organizacional, tecnolégico y econdémico, debido en parte a que no cuentan con un
encadenamiento eficiente que incida en el mejoramiento y superacion de dichos obstaculos.
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Tabla 1: Analisis DOFA del sector joyero colombiano.

Fortalezas Debilidades
» Tradicién artesanal, joyera y orfebre. » Insuficiente calidad vy disefio de
» Industria de la joyeria con alto potencial productes.
de expansion. » Ineficiencia en los procesos de
» Fuente de generacién de divisas. produccién.
» Costos bajos de mano de obra. » Escasa integracién de la cadena
» Materia prima nacional (oro, plata vy productiva.
esmeraldas). » Reducido nimero de empresas
exportadoras.
» Informalidad.
Oportunidades Amenazas
» Aranceles preferenciales. » Contrabando
» Los tramites de exportacién de joyas
con esmeraldas solo se pueden realizar
en Bogota.

Fuente: Proexport

Tabla 23. Analisis dofa del Sector

Para Proexport, la joyeria colombiana tiene un importante potencial de exportacién y de
generacién de riqueza, siempre y cuando aproveche los bajos costos de la mano de obra y las
ventajas naturales que ofrece el pais en la produccién de gemas y metales preciosos.

“Para agregar valor a la mayor parte del oro, plata y esmeraldas producidos en Colombia es
necesario el montaje de empresas industriales que procesen grandes cantidades y comercialicen
productos con diseno”, sostiene la entidad, que ademés afade que este tipo de iniciativas han
sido desarrolladas por algunos productores que se han especializado en fabricar joyeria de oro de 9
y 14 quilates de consumo masivo para mercados como el estadounidense.

Clasificacion de la industria

De acuerdo con el Programa Nacional de Joyeria de Artesanias de Colombia, el sector esta
conformado por las empresas que fabrican, importan, distribuyen y exportan articulos de piedras
preciosas, joyas, relojes y bisuterias.

Adicionalmente, segun el tipo de producto, la joyeria se puede segmentar en tradicional, de

disefio y artistica. En el pais, el trabajo se ha concentrado en estos dos Ultimos grupos, porque
son mas faciles de comercializar.
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Grdfica 1: Clasificacion del sector de joyeria.

Descripcion / Usos

Precolombina |

| Es la joyeria autéctona, con raices culturales de diversas
regiones.

* Su técnica ha sido aprendida por tradicion

|* Utiliza generalmente oro, plata y aleaciones

Joyeria Tradicional

* Surge de la necesidad de dar respuesta a un mercado especifico

I* Es una joyeria mas comercial

* Su clasificacion entre clasica y contemporanea esta
principalmente definida por:
- el uso de materiales clasicos (oro, plata, piedras preciosas) o
contemporaneos (plata, madera, piedras), y

- un disefio convencional o innovador, respectivamente.

Joyeria de Disefio

* Es la joyeria con respuesta a la expresion individual de su
I disefiador, que no tiene en cuenta el comprador

* Son Eiezas en las gque no interesa su funcionalidad

Joyeria Artistica

Fuente: Artesanias de Colombia
Tabla 24. Clasificacion de la joyeria

Colombia cuenta con un gran potencial para el desarrollo de actividades relacionadas con la
joyeria, sobre todo con la produccion y exportacion de esmeraldas en bruto talladas y esmeraldas
montadas sobre joyas, debido a que el pais es el primer productor de esta piedra preciosa en el
mundo.

Adicionalmente, Colombia se encuentra dentro de los 20 principales productores de oro en el
mundo, en donde mas del 80% de la produccion de este metal tiene como destino el mercado
internacional.

El sector de la joyeria se encuentra bastante disperso, por lo que existe un gran numero de
unidades productoras en diferentes ciudades del pais.

Mas del 95% de la manufactura de la joyeria es artesanal, constituida por
pequefos establecimientos de comercio y talleres de caracter familiar.

" http://www.legiscomex.com/BancoMedios/Documentos%20PDF/estudio_joyeriacol.pdf
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5.

5.1.SELECCION DE PRODUCTO

INTELIGENCIA DE MERCADOS

Escala de calificacion.

RESULTADOS:

1- SI NO SE TIENE

1-33
andlizar otro_producto.

La empresa debe iniciar ajustes inmediatos al producto o

2- SE TIENE PERO

NO SE APLICA

34-66 Es un producto que puede llegar a ser competitivo pero que
hay que realizar ajustes para lograrlo.

3- SE TIENE Y SE APLICA.

mercado internacional.

67-99 Elproducto es competitivo y cumple con requisitos para el

roducto.
REFERENCIA

Calificar con 2 aquellos puntos que no estan relacionados con el

NOMBRE

PRESENTACION

PRODUCTO 1

ORO DE 18K

PRODUCTO 2

ORO GOLDBERRY

PRODUCTO 3

SELECCION DE PRODUCTOS PARA EL MERCADO INTERNACIONAL

| Pregunta

PUNTAJE

PRODUCTO 1 [PRODUCTO 2

Criterios

TOTAL

56 64

ATRIBUTOS
INTRINSECOS
DE PRODUCCION

Y

SE TIENE VENTAJA COMPETITIVA O
INNOVADORA EN MATERIAS PRIMAS

SE TIENE VENTAJA COMPETITIVA O
INNOVADORA EN DISENO

Contamos con alrededor de 100
disefios diferentes

SE TIENE VENTAJA COMPETITIVA O
INNOVADORA EN PROCESO DE PRODUCCION

La maquinaria utilizada disefia en
serie cada linea

SE TIENE VENTAJA COMPETITIVA O
INNOVADORA EN CALIDAD

El producto tiene tramitados sus criterios de origen
ante el Ministerio de Comercio Industria y Turismo

El producto esté sujeto a controles por autoridades
nacionales.

El producto se identifica por algtn cédigo o
referencia.

Se identifica medio de

referencias

por

Existe suficiente oferta de materias primas e
insumos que permitan cumplir con entregas
oportuna

Comparado con productos en el exterior el producto
se DEBE adecuar

Ciclo de vida del producto. La empresa tiene
identificado el nivel de competitividad del producto
seleccionado para los mercados internacionales.

El producto es un producto Unico en el mercado.

El producto cumple con normas ambientales.

Los productos quimicos en las
proporciones utilizadas no afectan
el medio ambiente.

SE TIENE VENTAJA COMPETITIVA O
INNOVADORA EN EMPAQUES

LAS ETIQUETAS CUMPLEN CON
REQUERIMIENTOS INTERNACIONALES

Las cajas de cartén utilizadas como embalaje
cuentan con la identificacién de la empresa.

ATRIBUTOS
EXTERNOS

Se TIENE identificado el embalaje adecuado para el
mercado internacional.

El producto requiere de pigtogramas para su
manipulacioén.

Existe algiina presentacion en medios visuales

La estamos adaptando para nuestra
empresa por medio de la pag Web.

Se ajusta el empaque a las nacesidades
internacionales

El producto cuenta con POLITICA DE manejo de
|garantia.

Servicio Post- Venta

Se cuenta fisicamente con un manual de uso y
almacenamiento

RIBUTOS INTANGIBUY

la marca del producto se encuentra registrada ante
la Super. De Industria y Comercio

El producto se encuentra patentado ante alguna
entidad.

El manual se encuentra en idioma espafiol-inglés.
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5.1.1.

Plan de mejoras de producto.

Factor

Valor

Situacion actual

Plan de Mejora

El producto tiene
tramitados sus
criterios de origen
ante el Ministerio de
Comercio Industria y
Turismo

Actualmente el producto no
tiene tramites de criterios de
origen ante el Ministerio de
Comercio Industria y turismo,
hasta el momento no se ha
visto la necesidad.

Si queremos incursionar en
nuevos mercados
internacionales debemos
tener al dia a nivel
documental para evitar
posibles sanciones o trabas a
la hora de exportar nuestro
producto.

La marca del
producto se
encuentra
registrada ante la
Super. De
Industria y
Comercio

No esta registrada,
actualmente se esta
adquiriendo el registro de
nuestra marca.

Debemos registrar la maraca
ante la Super de industria y
turismo.

El producto se

encuentra
patentado ante
alguna entidad.

Es un producto que otras
empresas ya lo estan
manejando.

Tendriamos que investigar si
se encuentra patentado.

El manual se
encuentra en
idioma espafiol-
inglés.

Nos encontramos adoptando
disefios que sean manejables
en cualquier mercado al que
lleguemos.

Estamos trabajando en el
disefio de la pag Web en
ambos idiomas.

La marca del

producto se
encuentra
registrada ante la
Super. De
Industria y
Comercio

No esta registrada,
actualmente se esta
adquiriendo el registro de
nuestra marca,

Esto nos generara
oprtunidades de negocios y
nos da credibilidad en los
mercados internacionales..

Tabla 25. Seleccion del producto

5.1.2. Descripcion del producto.

ASPECTO DESCRIPCION
Nombre del producto y | Linea de productos D'March Joyas y accesorios
presentacion (GoldBerry)

Usos

Se usa para la fabricacién de joyas de todo tipo

Beneficios Oro con menor especificacion pero con mas facil opcién
de obtener dado sus componente

POSICION

ARANCELARIA Posicion 7113200000

Descripcion técnica

Articulos de joyeria y sus partes,
de  chapados
preciosos so

de metales
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ASPECTO DESCRIPCION

Tabla 26. Descripcion del producto

5.2. PRESELECCION DE PAISES

Mundo

América Latina y el Caribs Aggregation

=

CostaRica §

=

México §

=

Colombia §

=

ElSalvador §

=

Saint Kitts v Nevis

=

Panams §

Paraquavy

Gustemals

Ecuador §

Antilss Holandesas
Uruguay §
Brasl §

Islas Caimanes

=

Trinidad v Tobago

=

Argentina §

=

Nicaragua 7

=

Honduras

Haiti

Repbiica Dominicana 7
Bahamas 7

Tabla 27. Preseleccion de paises

203517
18.403
5176
3.201
2145
1609

1180
361
326
39
253
247

Cantidad
sp) | importada en
2010
0

389.147
-3.040
162 33
1.308 38
-1.846 14
-1.80; 56
121 0
-403 8
629 2
482 3%
349 2
326 1
318 5
318
23 1
9527 1
-150
-148
-126 1
=70 7
&7
50
-34

Unidad
de
cantidad

No medida

Toneladas

8 Toneladas

Toneladas

Toneladas

Toneladas
Toneladas
Toneladas.
Toneladas
Toneladas

Toneladas

Toneladas

Toneladas

Toneladas

Toneladas

Toneladas

Toneladas

Indicadores comer

Valor unitario | Tasa de crecimiento an

USDiunidad) § | wvalor entre 2006-2010

156.848
84.237
153.214
28732

148.750
314500
13.389
180.500
20636
63.800

253.000

FUENTES: www.proexport.com.co / www.mincomercio/baCex / www.trademap.org

5.3. SELECCION DE PAIS OBJETIVO Y ALTERNO

Herramienta de seleccion propuesto por el docente Julio Zerda

5.3.1.

Calificacién de factores y criterios de investigacion (Herramienta).

CALIFICACION

MUY IMPORTANTE

BUENO

NEUTRO O NO APLICA

REGULAR

BAJA IMPORTANCIA 1

MALO

Tabla 28. Seleccion pais Objetivo
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5.3.2. Resultado de la preseleccién de paises (Herramienta).

£
&
> < N
Q O 2]
S & C/S
A3 Q ° S $ S
N N4 (¢) N A é
& N S X S g
¥ S &y SR
S S 5 i i I
1.- EXPERIENCIA DE LA EMPRESA 1% 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
2.- PERCEPCION DEL EMPRESARIO 10% 0,30 0,30 0,20 0,10 0,20
3.- SECTOR O INDUSTRIA: 20% 0,48 0,60 0,52 0,48 0,14
5.- ASPECTOS DEL MERCADO 15% 0,48 0,17 0,29 0,05 0,32
4.- COMERCIO EXTERIOR - ANALISIS DE LA COMPETENCIA EN EL PAIS 20% 0,46 0,56 0,29 0,38 0,60
6.- CONDICIONES DE ACCESO - POLITICA COMERCIAL 14% 0,31 0,39 0,30 0,12 0,28
7.- LOGISTICA - DEFINIR FORMA DE LLEVAR EL PRODUCTO 5% 0,15 0,08 0,15 0,10 0,08
8.- ECONOMICOS 10% 0,30 0,27 0,20 0,30 0,30
9.- DEMOGRAFICOS Y ESTABILIDAD POLITICA 5% 0,15 0,15 0,08 0,14 0,15
TOTAL 100% 2,64 2,53 2,03 1,67 2,07
PAISES COSTA RICA
ANO DE INFORMACION 2008-2009-2010
FUENTES
FACTORES - Ponderado

1.- EXPERIENCIA DE LA EMPRESA

EXPORTACIONES DIRECTAS 0% NO 1 -
EXPORTACIONES INDIRECTAS 100% NO 1 1,00
VISITAS AL PAIS PARTICIPACION EN

FERIAS Y RUEDAS DE NEGOCIOS EN 0% NO 1 -
EL PAIS

2.- PERCEPCION DEL EMPRESARIO

3.- SECTOR O INDUSTRIA:
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PRODUCCION SECTOR O INDUSTRIA

60%

2.009

40%

2.010

60%

BALANZA COMERCIAL SECTOR O
INDUSTRIA

40%

2.009

2.010

ESTIMULOS DEL GOBIERNO FRENTE
AL SECTOR

0%

NINGUNO

1,20
0,80
1,20

1,20

4.- COMERCIO EXTERIOR - ANALISIS

DE LA COMPETENCIA EN EL PAIS

IMPORTACIONES CIF - 40% 1,20
2.008 1.384
2.009 3.584
2.010 5176
IMPO. DESDE COLOMBIA 10% 0,10
2.008 0
2.009
2.010 0
ANALISIS DE LA COMPETENCIA
INTERNACIONAL 30% R
Principales proveedores (PAISES QUE ESTADOS UNIDOS - ESPANA -
PROVEEN EL 70%) BRASIL
ANALISIS DE LA COMPETENCIA| ,o., o

LOCAL
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CANTIDAD Y NOMBRE DE EMPRESAS
COMPETIDORAS (BASE DE DATOS)

ORO CASH- TOUS- MUNDO
ANILLOS- JOYERIA AMERICANA

5.- ASPECTOS DEL MERCADO 20% 3,20
ASPECTOS DE LOS PRODUCTOS EN
CADA MERCADO Uik 27| 16
MARCAS EN EL MERCADO 20% 10 MARCAS 2 0,4
FACTORES DIFERENCIADORES
(CARACTERISTICAS, DISENOS, 20% EXIHIBICION 3 0,6
COLORES, CONTENIDOS, CALIDAD)
ggg;:\?.r‘l\i’SDE SRS A @IS 25% SERVICO POST - VENTA 2 0,5
EMPAQUES Y ETIQUETAS ENVASES 10% 3 0,3
Empacados en Blister
ADAPTACIONES DEL PRODUCTO 5% MINIMAS 3 0,15
IO EEROEEET gy ORO DE 18K 3| o
FORMA COMO SE COMERCIALIZA EL El papel de los hipermercados es
PRODUCTO EN EL MERCADO - muy importante, especialmente para
CANALES LOCALES (CANTIDAD DE 40% | el sector de bisuteria, y poco apoco | 1,5 0,6
INFORMACION DE CONTACTO DE ") para el sector de joyeria también.
En Costa Rica, los hipermercados y
tiendas dejoyeria situados fuera de
los centros de la ciudad,
representaron mas de la mitad de las
ventas en volumen.
IMPORTADORES / DISTRIBUIDORES 70% ANDINA-DE ORO- CHARPAS- STAR- 1
NUOVA- RESTO.
FABRICANTE 30% 5 FABRICANTES 2
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PRECIOS 100% 1
IMPORTADOR 40% | € 1,00 0,4
FABRICANTE 60% | € 1,00 0,6

6.- CONDICIONES DE ACCESO -

POLITICA COMERCIAL
ARANCEL 70% 14% 1,40
Las normas de origen que se aplican
a las importaciones en el marco de
REQUERIMIENTOS LEGALES (REG - . -
SANITARIOS HOMOLOGACIO(NES 209 08 APP tienen por objeto garantizar 0,60
CERTIFIC ACI,ONES OTROS) ’ que las preferencias arancelarias ’
’ favorezcan el desarrollo de los paises
beneficiarios.
OTROS IMPUESTOS 5% 13% 0,10
ACUERDOS COMERCIALES 5% 0,10

7.- LOGISTICA - DEFINIR FORMA DE

LLEVAR EL PRODUCTO

AAP.A25TM N2 7

TRANSPORTE AEREO

20%

Volar hacia Costa Rica resulta facil y
practico.

Los vuelos programados diariamente
viajan a mas de 12 destinos dentro del
pais y en los principales pueblos , puede
haber hasta 6 vuelos a San José
durante el dia. La mayoria de los vuelos
salen y llegan a San José, la ciudad
capital del pais, sin embargo, también
hay vuelos charter especiales y los
vuelos del inter-destino, los cuales estan
disponibles a solicitud.
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AEROPUERTOS

TRANSPORTE MARITIMO

PUERTOS

COSTOS DE TRANSPORTES

8.- ECONOMICOS

Aeropuerto internacional Juan Santa
Maria- San Jose

Aeropuerto Internacional Daniel Oduber
Quiros - Liberia

Aeropuerto Internacional de Limon
Limon

Aeropuerto Internacional Tobias
Bolafios - San José

El Sistema Portuario de Costa Rica
cuenta con

seis puertos: Limén y Moin en el Litoral
Atlantico y Caldera, Punta Morales,
Terminal de Fertica, Puntarenas,
Quepos y Golfito en el Litoral Pacifico.

El desarrollo de los puertos esta
directamente relacionado con la
importancia del comercio exterior y del
turismo: los puertos manejan
aproximadamente el 89 % de las
exportaciones e importaciones del pais
asi como aproximadamente 300
cruceros con acerca de 250.000
pasajeros por ano.

NO REGISTRA
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3
PIB PER CAPITA US$ 50% USS 11.397 3 1,50
CRECIMIENTO DEL PIB % 0% 4% -
DEVALUACION % 0% 8,90 -
INFLACION % 0% 4,70% -
TIPO DE CAMBIO 0% 525,83 -
TASA DE DESEMPLEO 0% 7,35% -
BALANZA COMERCIAL 0% -5.450,30 -

9.- DEMOGRAFICOS Y ESTABILIDAD

POLITICA
POBLACION 30% 4.301.712 3 0,90

- 69% de la poblacion, )
AELIER Vi solo 44.9% practicantes
IDIOMA 30% ESPANOL 3 0,90
Espanol 60%
Inglés 40%

REPUBLICA

Allerlels Eielel R 20% SEMIPRESIDENCIALISTA 3 0,60
RIESGO PAIS 20% 28.12 3 0,60

Tabla 29. Preseleccion de productos
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5.4. ANALISIS PAIS OBJETIVO

5.4.1. Descripcién del pais.
PAIS OBJETIVO: NOMBRE: COSTA RICA

5.4.1.1.Informacién general del pais.

ASPECTO CONTENIDO
* Resena general del Costa Rica, oficialmente Republica de Costa Rica, es
pais un pais multilinglie, pluricultural y multiétnico de Centroamérica, limita al norte con

la Republica de Nicaraguay al sureste con la Republica de Panaméa. Cuenta con
4.301.712 habitantes segun datos del censo realizado en el 2011. Su territorio, con un
area total de 51.100 km?, es bafado al este por el mar Caribe y al oeste por el océano
Pacifico®.

Su capital, centro politico y econémico es San José y el idioma oficial es el esparol.

e Indicadores Datos | FACTOR VALOR
Macroecondmicos Capital: San Jose
4.726.575 Millones totales
Poblacién: Mujeres : 2.221.941 millones
Hombres: 2.287.451 millones
Idioma: Espaniol
Tipo de Gobierno: Presidencialista
Religion: Catolica / Protestante
Moneda: Colon Costarricense

PIB Per Capita US$: 7.704°

Crecimiento de PIB7%

%:

PIB: Valor US$ 34,954,524,958 USD*
Tasa de Devaluaciéon

%:

Cambio de la moneda513 x Dolar

X US$:

Deuda Externa US$ :

Tipo de  Cambio513 x 1800 pesos colombianos
Bilateral X Moneda

del Pais :

Desempleo %:

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Costa_Rica
3 http://www.ibge.gov.br/paisesat/main.php
* http://unstats.un.org/unsd/snaama/resQuery.asp
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http://unstats.un.org/unsd/snaama/resQuery.asp

ASPECTO CONTENIDO

Tasa de Interés
Pasivo %:
Tasa de
Activo %
Inflacion %:
Poblacion
Econdémicamente
Activa
Ocupados
Desocupados
Reservas
Internacionales

Inversién Extranjera

Interés
4,74%
2.121.000

1.955.000
166.000

Tabla 30. Descripcion del Pais

Oportunidades amenazas

La comunicacion es optima dado el habla
hispana, agiliza y evita confusién en las
negociaciones.

posiblemente por
moneda.

EL valor del PIB decreci6 en un 25%

la transicion de la

El indice de inflacidon es controlado

Al hacer un cambio directo con dolar
estabiliza los precios a la negociacion.

Informacion faltante

Reservas Internacionales

Inversién Extranjera

5.4.2. Andlisis General del mercado.

5.4.2.1.Andlisis del sector de la empresa en el pais.

e DEFINICION
DEL SECTOR

Los consumidores buscan que el producto tenga buena apariencia
y disefios tradicionales. Estos son principalmente adquiridos por y
para mujeres, por tanto se deben observar atentamente los gustos
de cada rango de edad. Los collares se prefieren de longitud
media. Para el sector juvenil, los disefios pueden ser mas
llamativos, con figuras, al igual que para el sector infantil. En
cuanto a los colores, estos varian de acuerdo con el disefio
presentado. Muchos se venden por catalogo para dar como regalo
a otra persona, por tanto deben ofrecerse en juegos (collar + aretes
basicamente) que puedan satisfacer el gusto de las amas de casa,
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quienes son las mayores compradoras potenciales en este
mercado El precio es importante ante la competencia china.®

e Balanza
Comercial (sobre
la partida
arancelaria
solamente)

Registrar la Balanza comercial para los dUltimos tres afos,
indicando la fuente.

2008 | 2009 | 2010 | %

CRECIMIENTO
Produccién nacional
Importaciones 1.384 | 3.584 | 5.176 40%
Exportaciones. 32 328 14 -234%
Consumo 1352 | 3256 | 5162 35

aparente/produccion
(nacional+importaciones)

Participacion  del
sector , respecto a
los demas
sectores

Produccién en el
sector

Tabla 31. Analisis General del mercado

Oportunidades

amenazas

El incremento del consumo externo genera | EI desconocimiento de los sectores hace
oportunidades para ofrecer el portafolio que haya un alto grado de incertidumbre

Informacion faltante

Las cifras del sector aun no se conocen

Ni informacién oficial del sector

5.4.2.2.Andlisis del comprador.

ASPECTO CONTENIDO
Principales ciudades en | Especificar los datos de poblacién de las principales ciudades.
el mercado CIUDAD POBLACION | Part. %

San José 1.000.000 50%

Cartago 500.000 25%

3 http://www.colombiatrade.com.co/oportunidades/sectores/prendas-de-vestir/bisuteria-y-joyeria
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| TOTAL PAIS | |

Perfil del comprador

Sexo: Hombre / Mujer
Edad: 24-45
Ingresos : Superiores a 300 USD mensuales

Perfil del consumidor (si
es diferente al
comprador) Perfil del
consumidor actual

Segmentacion: Elementos que inciden en la decisidbn de
compra

Sexo : Mayormente femenino

Edad: entre 16-45 Anos

Localizacion del consumidor: Centros comerciales
Ingresos superiores a 300 usd mensuales

Ubicacién geografica, psicografica, demografica:
Ciudades principales como San José y Cartago, Ubica en
sectores medios de las condiciones sociales de las ciudades.

Definicibn del mercado

objetivo

Los consumidores buscan que el producto tenga buena
apariencia y disefos tradicionales. Estos son principalmente
adquiridos por y para mujeres, por tanto se deben observar
atentamente los gustos de cada rango de edad. Los collares
se prefieren de longitud media. Para el sector juvenil, los
disenios pueden ser mas llamativos, con figuras, al igual que
para el sector infantil. En cuanto a los colores, estos varian de
acuerdo con el disefio presentado. Muchos se venden por
catalogo para dar como regalo a otra persona, por tanto deben
ofrecerse en juegos (collar + aretes basicamente) que puedan
satisfacer el gusto de las amas de casa, quienes son las
mayores compradoras potenciales en este mercado El precio
es importante ante la competencia china.®

Clima y geografia

Costa Rica es un pais tropical situado entre dos océanos y
con una geografia compleja que origina variadas condiciones
climaticas y dan lugar a zonas de vida que van desde el
bosque tropical seco hasta el paramo.

Temporadas de compra:

Dia de San Valentin, Dia de Canasto, Celebracién de padre y
madre, y épocas de navidad.

Tabla 32. Analisis del comprador

Oportunidades

amenazas

La poblacion tiene una alta propensiéon a
consumir este producto, dado a que la

media tiene ingresos

suficientes para obtener el producto.

superiores 0

Tienen buena época de compras

® http://www.colombiatrade.com.co/oportunidades/paises/centroamerica/costa-rica
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Informacion faltante

5.4.3. Andlisis de la competencia.

5.4.3.1. Paises competidores.
ASPECTO CONTENIDO
Paises Descripcion e identificacién de los paises que exportan este producto
proveedores de | alos paises en estudio.
la partida
arancelaria Paises Cantidad | Valor CIF
proveedores 2008 2009 2010
EEUU 498 2.919 4143
Explicacion y analisis, fuente
Tabla 33. Paises Competidores
5.4.3.2.Competencia local (Empresas).
Andlisis de
la Nombre | Direccion Ciuda | Principales Pagina Web | Fotos Extra
Competenc | | de  la d productos s
ia Local empresa y servicios
local que http://www.joy
%ﬂ Tel: (506) 22836062 ofrecen e riameli.com/
- San
Jose Anillos,
pulseras,
juegos,
aretes,
peracing
Nombre | Direccion Ciuda | Principales | Pagina Web Fotos Extra
de la d productos S
empresa y servicios
local que
SILSNE Kog | 1e:83562548 ofrecen
W San fabricantes de
- Jose todo tipo de
joyeria,
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http://www.joyeriameli.com/
http://www.joyeriameli.com/
javascript:void(0);
javascript:void(0);

especialistas
en anillos de
matrimonio,
de
compromiso
para mujer y
hombre,
anillos
Nombre | Direccion Ciuda | Especialist | Pagina Web Fotos Extra
de la d as en el _ S
empresa | Teléfono: (50 diseno de >
local 6) 2291- anillos http:/www.lac | KON 7
CRCASA | 1246 para toda | asadelanillo.co | NN
ANILLO Celular: (506 | San | Ocasion y |, =
) 6012-9880 | Jose | €N todo | — :
tipo de oro i
Tel: (506) 22836062 ‘é
Herramient
as de COMPETIDORES
: 2 VENTAJAS
enetracion JOYERIA MELI SKN DISENOS [ LA CASA __ DEL
Sel COMPETITIVAS - BRILLANTES ANILLO
mercado PRODUCTO
PRECIO
) A través de Centros
DISTRIBUCION Centros_ Comerciales Portal de internet
comerciales
COMUNICACION Paginas amarillas | Paginas amarillas rli;(())rt’[glrleiedigternet,
y pagina web y pagina web blisqueda
Un punto de Un punto de
\Flléll\sl$f\2 DE ventas ventas Web Manager
(3Vendores) (8Vendores)
ESTRATEGIA Comunicacién y
CLAVE estratégica para
anillos en internet

Tabla 34. Competencia local
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http://www.joyeriameli.com/

5.4.3.3.Competencia internacional.

No es posible obtener informacion de las empresas que exportan estos productos.

5.4.4. Andlisis de productos.

ASPECTO

CONTENIDO

Ventajas del producto en
el mercado

Producto listo y con un canal de venta ya desarrollado

Desventajas del producto
en el mercado

No tienen un buen diseno,
innovadores

muy tradicionales, poco

Licencias

No se requieren ningun tipo de licencias

e Requisitos Sanitarios
( si requiere)

Describa los requisitos existentes para le producto y su
alcance especifico: observando que existen entre otros para
alimento, bebidas, etc.

e Requisitos técnicos

Ninguno en especial, esta dado por la calidad del disefio.

e Empaque

El empaque da valor agregado al producto, no se requiere
como requisito oficial, pero si comercial.

e FEtiquetado

e Informacién sobre el componente del oro.
e Informacién sobre el origen del producto.

Posicionamiento de la
Marca

La marca no esta posicionada ni a nivel local , mucho menos
internacional.

Tabla 35. Ventajas del producto local
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5.4.5. Analisis de canales.

5.4.5.1.ldentificacién de cadena de distribucién.

Tipos empleados en el mercado
Mayoristas en focos
Minoristas de centros comerciales

e Canales de | ©
(@)
@]
o Cadena de almacenes de centros comerciales
(@)
@]

distribucion

Margenes de Distribucion
Margenes del Canal

La principal zona comercial y de consumo es el Gran Area
Metropolitana (GAM), que es una area urbana que ha surgido por la
union de los centros urbanos de San José (capital de la Republica),
Heredia, Alajuela y Cartago; y que posee 2.5 millones de habitantes.
Otras zonas de consumo importantes son las areas turisticas del
pais, especialmente las que se ubican en la costa del Océano
Pacifico: Guanacaste y Puntarenas, y el Valle Central, donde se
localiza el GAM. Es necesario senalar que Costa Rica recibe
anualmente mas de 2 millones de turistas, y que un numero
importante de extranjeros, especialmente estadounidenses jubilados
se han afincado en la costa del Pacifico de este pais.’

Tabla 36. Analisis de Canales

7 http://www.siicex.gob.pe/siicex/documentosportal/alertas/documento/doc/298648290rad24D3F.pdf
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5.4.6. Analisis de precios.( Por favor colocar las Fuentes).

ASPECTO CONTENIDO
e Determinar el
precio o rangos de
precios al
consumidor final

15-feb 876,543.75 | 197,292.81 | 28,184.69 | 25,833.89 |24,656.65| 21,131.72 16,445.47

Precios en Colones®

| 15-feb ‘ 1725.14| 388.2 | 55.4 | 50.8 | 48.5 | 415 32.3
Precios en USD

Determinar

el precio al

intermediario "
y distribuidor Importador de MP,

Productor Local 8.5
10.95 USD X gr

Importador producto
terminado 8.4 USD

oristas d i >P ae o
comerciales 10.95 USD X (Zonas geograficas
gr especializadas) 10.95
USD X gr

Tabla 37. Analisis de precios del canal

8 http://www.goldpricerate.com/spanish/gold-price-in-costa_rica.php
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5.4.7. Analisis de promocion.

ASPECTO CONTENIDO
Ferias 1. Una de las ferias que nos interesa es la feria de la mujer, dirigido a
sectoriales: mujeres empresaria, alli podriamos encontrar mujeres que sean parte

de una red de minoristas. Con periédica anual desde el 2009

Ill CONGRESO
EMPRESARIAL

MUJERY
NEGOCIOS
202

OB de marzo + Dia Internacional de la Mujer
Hotel Ramada Plaza Herradura

Dirigido a:
Mujeres dindmicas con ides de
negocio, Mujeres empresaries,

fideres a nivel de juntas

del sector publica y privada

comprometidas con el

2. Expo belleza 2012 es un centro de negocios, el punto de encuentro
en el cual se concentran los comercios mas importantes de Costa
Rica a exponer sus productos y servicios, a capacitarse
continuamente y obtener de forma mas eficiente el acercamiento con
los clientes comerciales e individuales, desde el 2009.9

? http://eventos.emagister.com/ferias/expo_belleza_costa_rica/15177
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ASPECTO CONTENIDO

&

http://www.expobelleza-cr.com/

Organismos de ENTIDAD PAGINA WEB
promocic')n y Ban.co Centra'l de Costa RICE’HZ : : http://www.!accr.ﬂ.cr
Instituto Nacional de Estadisticas de Costa Rica http://www.inec.go.cr
ayUda para Costa Rica Investment Promotion Agency: http://www.cinde.org/es
ingresar en cada Ministerio de Comercio Exterior de Costa Rica
uno de IOS (COMEX) : : http://www.csnmex.go.‘cr
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) http://www.visitcostarica.com
mercadOS Ministerio de Hacienda. http://www.hacienda.go.cr/tica/consultas/hdbaranc.aspx
Presidencia de Costa Rica: http://www.casapres.go.cr/web/
Procomer: http://www.procomer.com
Sieca: http://www.aic.sieca.int
Doing Business: http://espanol.doingbusiness.org
Datamonitor http://www.datamonitor.com
Business Monitor: http://www.businessmonitor.com
http://www.gobiernofacil.go.cr/e-
Gobierno Fécil: gob/weblinks/index.aspx
Ministerio de Obras Publicas y Transporte: http://www.mopt.go.cr
Catalogo Nacional de Tramites de Costa Rica. http://www.competitividad.go.cr/catalogotramites/
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo http://www.mincetur.gob.pe

Tabla 38. Analisis de la promocion

5.4.8. Andlisis de Logistica.

Andlisis de | Acuerdos multilaterales: Miembros de la OMC
acuerdos Uniones aduaneras: Miembros del MCCA
comerciales Acuerdos de libre comercio: Canada, CARICOM, Chile -

Centroamérica (Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras y
Nicaragua), China, Republica Dominicana - Centroamérica -
Estados Unidos (CAFTA-DR), Republica Dominicana -
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Centroamérica (Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras y
Nicaragua), México, Panama - Centroamérica (Costa Rica, El
Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua)

Acuerdos comerciales suscritos aun no vigentes Costa Rica, El
Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua (México -
Centroamérica), Singapur

Acuerdos de alcance parcial: Colombia, Venezuela

Manejo
Arancelario

Dentro del Programa de Desgravacion Arancelaria de los Paises
Centroamericanos, Costa Rica tiene la siguiente estructura
arancelaria para el afno 2002: Bienes de Capital 0%, Materias
Primas 0%, Bienes Intermedios 5y 10% y Bienes Finales 15%.

b) Tarifas

Los impuestos a la importacion en Costa Rica son: la tarifa de
Derecho Arancelario a la Importacién (DAI) sobre valor aduanero
(CIF), Impuesto selectivo al Consumo (entre el 5y 75%) aplicable
sobre el valor aduanero mas el DAI, armas y municiones (75%),
joyeria, fuegos artificiales y whiskey (50%), vino y cerveza (40%).
Impuesto de Ley 6946 aplicable sobre CIF (1%), excepto
medicamentos de uso humano y materias primas para la industria
y el Impuesto de Ventas sobre valor CIF (13%).

5.3 Regulaciones y normas

a) Regulaciones de las importaciones

Los productos agricolas requieren Certificados Fitosanitarios; los
productos quimicos, farmacéuticos, cosmeéticos, insecticidas,
pesticidas y substancias toxicas requieren Permiso de Importacién
del Ministerio de Salud.

Se requiere Certificado de Libre Venta en productos como:
cosméticos quimicos, sustancias tdxicas, pesticidas, agroquimicos
e insecticidas para comprobar que son de libre venta en el pais de
origen, este debe llevar informacion acerca de los ingredientes u
otra informacién pertinente y debe ser legalizado por el consulado
de Costa Rica. Los medicamentos, farmacéuticos y cosméticos
deben ser registrados con el Ministerio de Salud cada cinco anos,
todos los fabricantes e importadores deben solicitar el registro y
llevar las muestras del producto y los insecticidas ante el
Ministerio de Agricultura y Cria.

b) Etiquetado

En Costa Rica no existen requerimientos generales de etiquetado,
excepto para los alimentos, que requieren etiqueta en espanol que
contenga los siguientes datos:
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Nombre del producto, lista de ingredientes en orden cuantitativo,
contenido nutricional, nombre y direccion del importador, fecha de
vencimiento y peso. Los productos quimicos (fertilizantes,
pesticidas, hormonas, preparaciones veterinarias, vacunas,
sustancias venenosas, enjuagues bucales y farmacéuticos
también requieren un etiquetado especial.10

Puertos
entrada

de

¢ Sistema Portuario

Costa Rica cuenta con dos puertos en el Litoral Atlantico que
operan como un complejo portuario: Puerto Limén y Puerto Moin,
y con cuatro puertos: Puntarenas, Caldera, Quepos y Golfito; asi
como, con dos terminales portuarias especializadas: Punta
Morales y Fertica, en el Litoral Pacifico. Puerto Limén y Caldera
estan debidamente equipados para la carga y descarga de todo
tipo de mercancias.

e Aeropuertos

Hay tres aeropuertos internacionales, el de Juan Santamaria
(situado en Alajuela, a 17 km de San José), el de Daniel Oduber,
en la zona turistica de la provincia de Guanacaste y el de Puerto
Limén. Para el servicio aéreo local hay un aeropuerto en San José
y otros mas pequenos en varias ciudades, que es por donde se
hara la operacion de D"March

Documentacioén
requerida para la

entrada
producto

del

Los importadores habituales deben registrarse ante el Organo
Nacional de valoracion y Verificacion Aduanera (ONVVA) de la
Direccion General de Aduanas de conformidad con la Ley General
de Aduanas. Segun la Ley N° 7557, reformada por la Ley N° 8373
de 18 de agosto de 2003.

La importacién definitiva debe estar amparada en una declaracion
de valor en aduanas cuando las mercancias tengan un valor
mayor a 1,000 pesos Centroamericanos (1,000 ddlares EE.UU.)
con ciertas excepciones. La declaracion de valor, a ser transmitida
electrénicamente, contiene, entre otros, informacion relativa a los
agentes (importador, transportista, proveedor, intermediario); los
bienes (origen, descripcién); clasificacion arancelaria; tipo de
cambio; factura comercial; valor aduanero; lugar y pais de

10 hitp://www.prompex.gob.pe/PROMPEX/Estudios/69633a40-c8dd-4¢95-9¢ 7-f9a4b5b06 1e9.pdf
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embarque; el numero y la fecha del conocimiento de embarque; y
el régimen o modalidad aduanera solicitados.

Aceptada la declaracion aduanera, y pagados los cargos del caso,
la aduana indica si se verifica o se autoriza el levante de las
mercancias. Segun el Reglamento a la Ley General de Aduanas,
la declaracién aduanera es sometida a un proceso selectivo y
aleatorio para precisar si corresponde efectuar la verificacién
inmediata de lo declarado; en caso de proceder la verificacion
inmediata, puede ordenarse la verificacion documental o el
reconocimiento fisico de las mercancias. Producto de la
verificacion documental se puede solicitar un reconocimiento fisico
de las mercancias de considerarse necesario para comprobar la
informacion  declarada. Al disponer la realizacion del
reconocimiento fisico de las mercancias se puede indicar si el
reconocimiento debe ser detallado o por muestreo.

El Ministerio de Hacienda tiene la responsabilidad de combatir las
diferentes formas de fraude fiscal, incluyendo el contrabando, la
defraudacion fiscal, y la subfacturacion. Para ello existen medidas
de gestidn fiscalizadora y en particular a través de propuestas de
reglamentos para mejorar la observancia. La evasion fiscal a
través de subfacturacién y el contrabando se han reportado en
bienes como accesorios de cocina, electrodomésticos, aparatos
electronicos, teléfonos celulares, llantas y perfumes. Se ha
informado de otros problemas relacionados con la aplicaciéon de la
normativa de valoracibn en aduana, procedimientos de
reclamacién aduanera, la eficiencia del sistema y la ausencia de
politicas para el desarrollo integral de las aduanas. Para
determinar el valor en aduana de las mercancias importadas
Costa Rica se rige por las disposiciones del Acuerdo de la OMC
sobre Valoracion en Aduana (AVA) que establecen que el valor en
aduana de las mercancias importadas es el valor de transaccion.
Segun las autoridades, para determinar el valor de alrededor del
95 por ciento de las importaciones se aplico el método de valor de
transaccion del AVA. El porcentaje restante corresponde a las
importaciones sujetas a algun tipo de revision y ajuste del valor
declarado por parte de la autoridad aduanera. Las

autoridades informaron que en la determinacién de los valores
alternativos, Costa Rica se rige igualmente por las disposiciones
establecidas en el AVA.

El Organo Nacional de Valoracién y Verificacion Aduanera
(ONVVA) de la Direcciéon General de Aduanas es la entidad
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encargada de los asuntos relacionados con la valoracién
aduanera de las mercancias, de conformidad con la Ley General
de Aduanas. EI ONVVA define una serie de productos como
"sensibles", utilizando informacién disponible sobre estudios de
fiscalizacion posterior del valor en aduana, estudios de marcado
sobre el comportamiento de mercancias importadas y su efecto en
la produccion e industria nacional; y valoraciones del impacto en
la recaudacién fiscal. En 2006 se consideraban mercancias
“sensibles” los electrodomésticos, piso ceramico, licores, calzado,
perfumeria, vehiculos automotores y productos plasticos. Costa
Rica mantiene el requisito de registro de importadores y analisis
obligatorio del valor de los productos de origen agricola sensibles
para la produccién nacional, de conformidad con el articulo 245
inciso (g) de la Ley General de Aduanas. Segun las autoridades,
en la practica esa disposicidbn no constituye una restriccion o
limitacion a la importacion de esas mercancias, por cuanto el
registro de estos importadores es voluntario y no es un requisito
previo para importar. Asimismo, aclararon que el analisis a que se
refiere esa norma, se realiza dentro de las facultades de control
posterior del valor para determinar desviaciones del valor
declarado.

Logistica

Identifique y describa la matriz de logistica, de manera resumida e
identifique a partir de la informacion que aparece en la Pagina de
Proexport, indicando los resultados y recomendaciones para cada
mercado. Es importante tener en cuenta que es requisito
indispensable ademas de este capitulo, anexar la matriz de
logistica de costos de exportacion que se ha identificado para
obtener los precios de cotizacion internacional.

Analisis
acuerdos
comerciales

de

En 1990 la Unién Europea concedi6 a Bolivia, Colombia, Ecuador
y Peru un Programa Especial que profundizé las preferencias
arancelarias, dentro del marco del SPG, como un respaldo al
esfuerzo que estos paises venian realizando en la lucha contra el
narcotrafico. En 1995, por disposicion del Parlamento Europeo, se
amplio los beneficios de este esquema a los paises
centroamericanos.
Este Programa consiste en una rebaja del 100% del gravamen
aduanero para casi el 90% de las exportaciones provenientes de
estos paises. Busca con ello conceder oportunidades de
exportacién que favorezcan los cultivos de sustitucién.
Entre los productos mas favorecidos por el SPG Andino, se
destacan:

Productos alimenticios: Café crudo o verde sin descafeinar,
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flores frescas, frutas frescas y congeladas (excepto banano,
fresas y limones), legumbres frescas y congeladas, pescados,
crustaceos y moluscos.
- Productos manufacturados: Textiles y confecciones, cueros y sus
manufacturas, calzado y sus partes componentes, tabaco.
Productos procesados: frutas secas, concentrados de frutas,
jugos de frutas, encurtidos, conservas de frutas vy verduras,
palmitos en conserva, aceites vegetales.11

Logistica

" PROEXPORT
COLOMBIA

MATRIZ DE COSTOS DE D.F.I. COLOMBIA - COSTA RICA

JOVAS
| PRODUCTO. Nombre Técrico o Comercial ENCHAPADAS
EN ORO
) POSICION ARANCELARIA (PAIS EXPORTADOR)| 71132000
INFORMACION | 1 COICION ARANGE ARIA (PAIS EXPORTADOR) 71192009
AL POSICION ARANGELARIA (PAIS IMPORTADOR)| 71132000
PRODUCTO 1l UNIDAD COMERGIAL DE VENTA GRAMO
IV VALOR EX WORKS POR UNIDAD CON 505 v | 8425,96
FMPAQUE CAJAS
DIMENSIONES 60 X0,60X0,60
w1 ORIGEN. { PAIS - PUNTO DE GARGUE -
BOGOTA
DESTND £ FAIS - AFROPUERTO DE DESEMBARCLIE - ENTREGA. Internacional
5 Vil . _ Juan
Puertos en Paises de Destino .
IN:;;TQTSIE?_N Puerios en Pases de Desimo Santamaria IMPUESTOS EN DESTINO
1
ewBaRGuE  |MIIl PESO TOTAL KLIGRAMOS
1X_ UNIDAD DE GARGA 1KILO GRAVAMEN
X UNIDADES COMERCIALES PORUNDAD DE GA 1,000 A 13
X1 VOLUMEN TOTAL EMBARGUE M3 0,22 0TROS IMPUESTOS
Xl TERMING DE VENTA (INCOTERM) DDP OTROS
OTRA INFORMACION Remesa
DE MPORTANCIA | X!l FORMA DE PAGO Y TIEMPO intemacional 5 SUMATORIA MPUESTO'S 13
XIV TIPO DE CAMBIO UTILZADO 1.780,00

" hitp://www.prompex.gob.pe/PROMPEX/Estudios/69633a40-c8dd-4¢95-9¢ 7{-f9a4b5b06 1e9.pdf
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MARITIMO

CONCEPTO COSTOS EXPORTACION Costo Costo | TIEMP
Unitario Total (o]
(DIAS)
A VALOR EXW 8.426,96 8.426,96
Costos Directos e e I
1 EMPAQUE 0,56 = 0,00
2 EMBALAJE 56,00 - 0,00
3 UNITARIZACION 0,00 58,00 | 0,00
4 MANIPULEO LOCAL EXPORTADOR 0,00 - 0,00
5 DOCUMENTACION 0,02 18,00 | 0,00
o - 2,00
o 6 TRANSPORTE (HASTA PUNTO DE EMBARQUE) 0,00
9( 7 _ALMACENAMIENTO INTERMEDIO 0,00 o 1,00
E 8 MANIPUELO PREEMBARQUE 0,00 o 0,00
2 9 MANIPULEO EMBARQUE 0,10 100,00 | 0,00
ﬁ 10 SEGURO 0,03 25,81| 0,00
» 11 _BANCARIO 0,09 86,29| 0,00
g 12 AGENTES 0,04 42,00 | 0,00
COstos IMiirgetds . = . = _ % _ % = - - . B
13 ADMINISTRATIVOS - Costo Indirecto 0,50 500,00 -
14 CAPITAL-INVENTARIO 0,00 = =
COSTO DE LA DFI PAIS EXPORTADOR 0,83 830,10 -
B VALOR : FCA.No Incluye Embarque 9,16 9.157,06 3,00
C_VALOR :DAF e e T )
D VALOR : FAS No Incluye Embargue 9,16 9.157,06 3,00
E VALOR:FOB 9,26 9.257,06 3,00
o 1 _TRANSPORTE INTERNACIONAL 2,30 2.300,00 | 18,00
<Zt F _VALOR CFR 11,56 11.557,06 | 21,00
o G VALOR CPT 11,56 11.557,06 | 21,00
3 1 SEGURO INTERNACIONAL 0,03 34,67| 0,00
E H VALORCIF 11,59 11.591,73| 21,00
u'_J 1 VALORCIP 11,59 11.591,73| 21,00
4 1 MANIPUELO DE DESEMBARQUE 0,35 352,00 | 0,00
o Costos indirectos e el o
% 2 CAPITAL-INVENTARIO 0,43 431,05 | 0,00
<Z( COSTO DE LA DFI EN TRANSITO INTERNACIONAL 3,60 3.595,82 -
|n_: J VALOR DES No Incluye Desembargue 12,02 12.022,78 | 21,00
K VALOR DEQ 12,37 12.374,78 | 21,00
TRANSPORTE LUGAR CONVENIDO
1 COMPRADOR 0,20 S | e
o« 2 ALMACENAMIENTO 0,00 - 1,00
o 3 SEGURO 0,12 115,92| 0,00
9,; I VALOR DDU. 12,69 12.690,70| 23,00
e 1 DOCUMENTACION 0,04 40,00 | 0,00
g 2 ADUANEROS (IMPUESTOS) 1,10 1.095,50 | 0,00
= 3 AGENTES 0,23 230,00 | 0,00
[%] 4 BANCARIO 0,00 = 0,00
= Costos indirectos . . » .
5 CAPITAL-INVENTARIO 0,00 o 0,00
COSTO DE LA DFI PAIS IMPORTADOR 5,63 5.629,24 =
J VALOR DDP TOTAL 14,06 14.056,20 | 23,00

Tabla 39. Analisis de la logistica
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5.5. ANALISIS PAIS ALTERNO

5.5.1.

Descripcion del pais.

PAIS OBJETIVO: MEXICO

5.5.1.1.

Informacion general del pais.

ASPECTO

CONTENIDO

[] Resena general del
pais

México se encuentra geograficamente ubicado en la parte

meridional de
Indicadores
- Décimo cuarto pais

mas

América del norte.
importantes:
extenso del mundo

- Poblacion de alrededor de 112 millones de personas

- Principal  destino

turistico de

América  Latina

- Su economia se ubica en el decimo cuarto lugar en la

economia mundial.

FACTOR
Capital:
Poblacion:
Idioma:
Tipo de Gobierno:

Religion:

Moneda:
PIB Per Capita US$:

Crecimiento de PIB %:

PIB: Valor US$
Tasa de Devaluaciéon %:

Cambio de la moneda X US$:

Deuda Externa US$ :
Desempleo %:
Tasa de Interés Pasivo %:
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VALOR
Ciudad de México
112.322.757
Espafiol
Republica federal

Segundo pais mas catdlico
del mundo, sin embargo, es
oficialmente laico.

Peso ($, MXN)

US$ 10 637,952

4.5% (dato reportado en el
tercer trimestre del 2011

comparado con el ano
inmediatamente anterior)

US$ 1167,124 millones

1 MXN = 0.0763 USD
$212.500.000.000
5,60%

4.5 % (Enero 2012)




Inflacion %:

Activa

Ocupados
Desocupados

Tasa de Interés Activo %

Poblacion Econémicamente

Reservas Internacionales

Inversién Extranjera

4.5 % (Enero 2012)

3.82 % (2011)

De las 44,4 millones de
personas que integran la
Poblacién Econdmicamente
Activa, unos 18 millones
tienen un empleo precario o
trabajan en la economia
sumergida. La cifra de
desempleados se sitla en
casi 2 millones de personas.

46 815 997
2761703

$ 145.3 (Miles de millones de
Dolares)

$17.7 mil millones de ddlares
(2010)

Tabla 40. Informacion general del pais alternoo

FORTALEZAS

DEBILIDADES

El idioma oficial del pais es el espafiol, por
lo que la comunicacion hacia clientes o
canales de distribucién se hace mucho mas
facil.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Con su poblacion de alrededor de 112
millones de personas, México se convierte
en un muy buena opcién de expansion
internacional para la marca.

De la poblacién econémicamente
activa, el 41% cuenta con empleos
precarios, lo cual es un porcentaje
bastante alto cuya prioridad no es la
adquisicién de articulos de lujo.

INFORMACION FALTANTE

Tasa de devaluacién
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DEFINICION DEL
SECTOR

La rama de joyeria se ubica en la division de “Otras industrias

manufactureras”, la cual esta conformada por actividades relacionadas
con la manufactura de instrumental médico, dental y optico; articulos
de y de
{(www.pymex.pe/category/25-bisuteria-burilados.html ?2download=60)

fotografia; relojes; basculas articulos oficina.

¢ Balanza Comercial

{sobre la partida
arancelaria

solamente)

Datos obtenidos de trademap

1
Saldo de la balanza comercial @
Millones de dolares
B Serie desestacionzizada — Tendencia-ciclo
Datos
2008 2009 2010 %
CRECIMIENT)]
0
Balanza -17,318,311 |-4,672,195 |-3,176,659
comercial
Importaciones 308,583,120 |234,384,532 |301,481,734
Exportaciones. 291,264,809 |229,712,337 |298,305,075

/
del

Importaciones
Exportaciones
sector en el pais

Para el 2010, México realizd importaciones por 301 mil millones de
dolares de los cuales la gran mayoria corresponden a equipos
eléctricos, maquinaria y vehicul os.

Para el sector industrial de joyas, metales y piedras preciosas, México
realizd importaciones por un total de 1,075,516,000 USD

Con respecto a las exportaciones, México realizdé exportaciones por un
total de 298,305,075,000 USD. H sector de joyeria se ubico en el 6to
lugar con un valor de 9,158,845,000 USD
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del
sector, respecto alos

Partidpacion

demas sectores

El PIB generado por la actividad de joyas y orfebreria de plata y otros
metales y piedras preciosas, articulos de fantasia y acuiiacion
demonedas, representa alrededor del 27% de la generadon de valor
total de la rama “Otras manufacturas”.

Segun la Cdmara Nacional de la Industria de la Joyeria y Plateria, el
sector ocupa un total de 94.477 empleados, de los cuales el 58% se
dedican a la fabricacion y el 42% a la comerdializacidn

(Estudios del Banco HSBC (antes Banco Bital),
www.pymex.pe/category/25-bisuteria-burilados.html?download=60)

sectoriales

Produccion en el

sector

Tabla 3: Produccion nacional de joyeria

JOYAS DE ORO VALOR EN DOLARES
ANILLOS 183,217
ARETES Y BROQUELES 331478
ARGOLLAS 158,522
CADENAS 866,000
CRUCES, DIJES 255,301

IMEDALLAS 308,000
COLLARES GARGANTILLAS 81,381
PULSERAS 1.156.783
OTRAS JOYAS 174.261
TOTAL 3,605,043

JOYAS DE PLATA

ANILLOS 26,600
ARETES Y BROQUELES 65,565
CRUCES, DIJES 103,391
OTRAS JOYAS 56,248
TOTAL 251,013

FUENTE: Encuesta Industrial Mensual, febrero 2004
PRODUCCION DE JOYERIA DE ORO
OANILLOS
BARETES Y
BROQUELES
5% 5% 99 OARGOLLAS
(]
‘ COCADENAS
33%
BCRUCES, DIJES
‘ OMEDALLAS
2% 40 5 BECOLLARES
1% ™% GARGANTILLAS
OPULSERAS
BOTRAS JOYAS

Fuente: EIM, febrero 2004
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Tendencias
sector

del|La industria de la joyeria en México es un sector fuerte y tradicional. Se
encuentra muy organizado y consolidado a nivel cdmarasy
asociaciones empresariales. Si bien sufrié una fuerte baja en las
ventas, se prevé una leve recuperacion durante el presente 2004. El
subsector de joyeria de fantasia o bisuteria, al ser claramente
importador, se presenta como una opcion posible para el exportador
colombiano.(www.pymex.pe/category/25-bisuteria-
burilados.html?download=60)

Tabla 41. Analisis economico pais alterno

FORTALEZAS DEBILIDADES

El posicionamiento de
la moda colombiana a
nivel internacional es
muy fuerte, lo que ha
favorecido entre otros
el sector de la
bisuteria.

OPORTUNIDADES AMENANZAS

La balanza comercial
durante 2008, 2009 y
2010 fue negativa lo
que indica que el pais
en el mercado
estudiado importa
mas de lo que exporta

Aunque México importa mas de
lo que exporta, la tendecia
muestra que el mercado nacional
va en aumento.

INFORMACION FALTANTE

Apoyo del gobierno al sector de joyas
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5.5.1.2.Andlisis del comprador.

diferente al comprador) Perfil
del consumidor actual

ASPECTO CONTENIDO
Principales ciudades en el|Especificarlos datos de poblacidn de las principales ciudades.
mercado
CIUDAD POBLACION Part. %
Ciudad de México 8,851,080 |7.88%
Guadalajara 1,495,182 |1.33%
Monterrey 1,135,512 |1.01%
TOTALPAIS 112,322,757
Perfil del comprador Sexo: Mujeres (57,481,307 del total de la poblacién)
Edad: 25 - 60 afios (22.3 % de la poblacion total = 25,047,975)
Ingresos: De los 44 millones 480,562 trabajadores que conformaban la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), 56.71% gana de 1 hasta 3
salarios minimos
Perfil del consumidor (si es|Segmentacion: Elementos que inciden en la decisién de compra

o Sexo: Femenino

. Edad: Entre 25y 60 aiios

. Localizacién del consumidor: Bogota
. Estratos: Del 3al 6

Definicion del mercado objetivo

El objetivo de Goldberry es llegar a las mujeres con un rango de edad
de 25a 60 afios en estratos medios y altos.

Estas mujeres, tendran el suficiente poder adquisitivo para comprar los
productos que ofrece GoldBerry.

Colonias colombianas el

mercado objetivo:

en

Segun el INEGI, se estimd que para el 2010, México contaba con 13922
residentes colombianos.
(http://www.inegi.gob.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/conteni
dos/Articulos/sociodemograficas/nacidosenotropais.pdf)
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Climay geografia

México a nivel de clima cuenta con dos areas diferenciadas y separadas
por el tropico de cancer. Una zona tropical y una zona templada.

Dado el relieve y la presencia de oceanos se cuenta con climas bien
diferenciados.

Goldberry brindara al publico méxicano productos para todas las
temporadas del afio.

Temporadas de compra:

Tomando como base el mercado colombiano (que es similar al
mexicano) al ser los dos paises latinos. Las épocas de mayores ventas
se estiman pueden ser: Febrero (San Valentin), Mayo (dia de la madre)
y Diciembre (navidad y afio nuevo).

FORTALEZAS

DEBILIDADES

D'March Joyas y accesorios ofrece
productos de joyeria fina a un bajo
costo (dadas las caracteristicas del
material que ofrece).

Se tienen que tener en cuenta todas las
estaciones climéticas del afo para ofrecer y
disenar productos especificos para cada una de
ellas (actualmente no se tienen).

OPORTUNIDADES

AMENANZAS

Para D'March Joyas y accesorios
llegar a un mercado latino es
favorable dada la experiencia que
tiene con el mercado colombiano
(hay costumbres y celebraciones
compartidas).

La poblacion mexicana no esta concentrada en
una sola ciudad, tan solo el 8% de la misma vive
en su capital, Ciudad de México.

México es un pais con una mayor
poblacién que la colombiana.
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5.5.2. Andlisis de la competencia.

5.5.2.1. Paises competidores.

ASPECTO CONTENIDO

Descripcion e identificacién de los paises que exportan este
producto a los paises en estudio.

Paises Fantldad Valor unitario / ton
importada
proveedores
2010 (Tons) |2008 2009 2010
Estados Unidos |26 38,029 53,667 78,231
Pai q de | China 3 71,500 226,000 128,667
oveedore
aises proveedores €€ 1l alia 1 107,000
partida arancelaria -
Brasil 0 182,000 23,923

Los datos anteriores fueron obtenidos en la pagina TradeMap.

Se puede observar que Estados Unidos es el pais que mas exporta a
México las joyas que se clasifican dentro de la partida arancelaria
71130.

Adicionalmente, uno de los factores que mas impactan éste analisis
es el precio tan alto al que esta exportando China.

Tabla 42. Pasis Competidores

FORTALEZAS DEBILIDADES

Dado el precio de material, los
seguros de movilizacion de carga
desde Colombia pueden ser bastante
altos.

Si se logran costos logisticos favorables, el precio
bajo del producto que ofrece D'March Joyas y
accesorios puede llegar a ser el jugador clave.

OPORTUNIDADES AMENANZAS

El 1er exportador a México es

China, uno de los principales jugadores en los Estados Unidos, cuyos costos

mercados internacionales, esta exportando a logisticos de movilizacion de carga

precios bastante altos. son mas bajos debido a la cercania
con el pais.
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5.5.2.2. Competencia local (Empresas

Andlisis de
la
Competenci
a Local

Deben analizarse los siguientes aspectos en cuanto a mercado local del pais

Principales
Nombre ~de la Direccion  |Ciudad prOd,u,Ct s yPaginaWeb Fotos Extras
empresa local servicios que
ofrecen

Calzada

Independe

ncia

Esqumar Centro  comercial
CENTRO JOYERO Reoublica Guadalajara|que ofrece todo http://www.centro

17 Zona|, . _ oyerocalzada.com
CALZADA Jalisco tipo de productos

Joyera Plaza de joyeria /

Tapatia C.P.

44630

Guadalajara

Jalisco

Republica

N® 50 Lécal Guadalajara Ar?tes, dijes, http://www.vibejo
VIBEJOYAS 226 Nivel Jalisco anillos, cadenas, as.com

Plaza ’ entre otros yas.com/

Tapatia

Sta Catarina

2521, La -

Esperanza |México, Aretes, dijes, http://diamondjoy
DIAMOND CP 44300 |Guadalajara anillos,  cadenas, eria.com/

México, entre otros

Guadalajara

Av. Llazaro —

Cardenas e : :J._u
chiBertl  ARTE[SOP L% ico, _ http://ghiberti.co L
MILENARIO 1143 Vvalle Monterrey Anillos m.mx V.

Oriente

México, -

Monterrey

llustracién 1: Concentracion regional de las empresas

406

Coahuils
T

HNueyo Ledn
T0

gmalgas
"

Oueréaro

1237

Chiapas

ampeche
L]

FUENTE: CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE PLATERIAY JOYERIA.
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1.1.

COMPETIDORES

Paseo del Hospicio

VENTAJAS
COMPETITIVAS CENTRO JOYERO GHIBERTI ARTE
VIBEJOYAS DIAMOND
CALZADA MILENARIO
PRODUCTO
PRECIO
Através de 3
puntos de venta
ubicados en
Guadalajara: )
i Atravésde 3 ;
- Vibe Joyas Centro A través de 3 puntos de
3 3 puntos de venta:
A través de un centro Joyero Galeria Matriz venta:
DISTRIBUCION comercial especializado - Vibe - Plaza Fiesta San Agustin
. ) - Guerrero #6 ; N
en joyeria. Componentes - Galerias Valle Oriente
y Aldama#4 R .
Centro Joyero . - Plaza Fiesta Andhuac
, - Fresnillo
Galeria
- Vibe Joyas Magno
Centro Joyero

COMUNICACION

Péaginas amarillas, pagina

web

Paginas amarillas,
pagina web

Paginas amarillas,
pagina web,
distribuidoras

Paginas amarillas, pagina
web

Edificio de 4 niveles; la

¢ Elevador, escaleras
eléctricas, montacargas
e Estacionamiento
propio al publico
¢ Control central de
seguridad blindado
e Conmutador con
extensiones a todos los
locales
e Muros exteriores con

productos que
comercializa

Herramient Lo
planta baja tiene 90
as de ) 3
. locales para joyerias, ler. Cuentacon 3
penetracion . . -
del nivel tiene 30 oficinasy Cuenta con 3 puntos de venta.
mercado FUERZA DE reserva para otras 15, los| puntos de venta | Adicionalmente, | Cuentacon 3 puntos de
VENTAS niveles 2y 3; combinan ubicados en cuentan con venta.
115 cajones para Guadalajara, Jalisco| vendedoras a
estacionamientoy 11 domicilio
locales para talleres de
joyeria
Ofrece diferentes
servicios como:
e Alarma contra robo e
intrusion
o Andlisis de calidad de
metales
* Boveda con cajas de
seguridad
- . Buscan la
¢ Botones de panicoy |Ofrecen joyas de . .
i . distribucion de sus ;
emergencia fina manufactura, , A través de sus
) . productos a través .
ESTRATEGIA o Cafeteriay comida |puesapuntamosa boutiques, venden la
L. R de vendedoras a .
CLAVE rdpida la calidad de los elegancia como parte

domicilio,
adicional de sus
puntos de venta

clave de sus productos.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENANZAS

En Ciudad de México esta
concentrada la mayor parte de
distribuidores de joyeria a nivel local
(México)

Tabla 43. Analisis de la competencia local

5.5.2.3. Competencia internacional.

No se cuenta con informacion de éste tema

5.5.3. Andlisis de productos.

ASPECTO

CONTENIDO

Ventajas del producto
en el mercado

Producto listo y con un canal de venta ya desarrollado

Desventajas del
producto en el
mercado

No tienen un buen disefio, muy tradicionales, poco innovadores

Licencias

No se requieren ningun tipo de licencias

Requisitos Sanitarios
( si requiere)

No aplica

Requisitos técnicos

Ninguno en especial, esta dado por la calidad del disefio.

Empaque

El empaque da valor agregado al producto, no se requiere como requisito
oficial, pero si comercial.

Etiquetado

Informacién sobre el componente del oro.
Informacion sobre el origen del producto.

Posicionamiento de la
Marca

La marca no esta posicionada ni a nivel local , mucho menos
internacional.

Tabla 44. Analisis del producto local pais alterno
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5.5.4. Analisis de canales.

Canales de distribucion

o Tipos empleados en el mercado

o Mayoristas en focos

o Minoristas de centros comerciales

o Cadena de almacenes de centros comerciales
o Margenes de Distribucion

o Margenes del Canal

Inicialmente, se piensa llegar a la ciudad con mayor poblacic’)nl
del pais, Ciudad de Meéxico. Una vez D'March haya logrado
incursionar en ésta ciudad, el objetivo es llegar a Guadalajara y
Monterey. Al llegar a éstas tres ciudades, se abarcaria el 10% dej
la poblacién total de México.

Tabla 45. Analisis del canal pais alterno

5.5.4.1.ldentificacién de cadena de distribucion.

PRODUCTOR
(COLOMBIA)

r
AL
v

IMPORTADOR PRODUCTO
TERMINADO (D’'MARCH)

®

7)) ';‘7.’ arel

\ v
MINORISTAS UBICADOS EN MAYORISTAS /
CENTROS COMERCIALES DISTRIBUIDORES

[P
l?

CONSUMIDOR FINAL

..
hE

i
.”;:» 2

97



5.5.5. Andlisis de precios.

PRODUCTOR
{COLOMBIA)

IMPORTADOR PRODUCTO
TERMINADO (D’'MARCH)

+

v

MINORISTAS UBICADOS EN MAYORISTAS /
CENTROS COMERCIALES DISTRIBUIDORES

T2

22%

v

CONSUMIDOR FINAL

S
ﬂ(

s

Tabla 46. Analisis de precios del pais alterno
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5.5.6. Andlisis de promocién.

ASPECTO CONTENIDO

1. Expojoya 2012 Edicion 6 - Ciudad de México
Fecha: Enero 24 - 26 de 2012
Portal: http://www.expojoya.com.mx/

N0 24-26

ENERO 2012
CIUDAD DE

MEXICO Wt :!-ecco

2. Tlagueparte Monterrey: la feria - Monterrey, Nuevo Ledn, México.

Fecha: Junio 01 - 04 de 2012
Portal: http://www.nferias.com/tlaqueparte-monterrey/

Ferias sectoriales:

3. Espacio Sede del Regalo - México DF (Mexico)
Fecha: Agosto 20 - Agosto 23 de 2012
Portal: http://www.nferias.com/espacio-sede-del-regalo/

4. Hazlo Tu Monterrey - Cintermex , Monterrey (Mexico)
Fecha: Noviembre 02 - 04 de 2012
Portal: http://www.nferias.com/hazlo-tu-monterrey/

L T
A I
Tt }

Tabla 47. Analisis de la promocion pais alterno
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5.5.7. Andlisis de Logistica.

Andlisis
acuerdos
comerciales

de

Gracias a que ha firmado acuerdos comerciales en tres continentes, México se posiciona como una
puerta de acceso a un mercado potencial de mds de mil millones de consumidores y 60 por ciento del
PIB mundial.

México cuenta con una red de 11 tratados de libre comercio que cubre 43 paises. Ademas cuenta con
6 Acuerdos de Complementacion Econdémica (ACE’s), ha firmado Acuerdos para la Promocion vy
Proteccion Reciproca de las Inversiones (que fomentan la proteccidn juridica de los flujos de capital
destinados al sector productivo) con 25 paises y suscrito Acuerdos para Evitar la Doble Tributacion
(que evitan que el contribuyente sea gravado por impuestos de naturaleza equiparable y en un
mismo periodo por dos o0 mas jurisdicciones fiscales) con mas de 31 paises.

La siguiente figura, presenta los Tratados de Libre Comercio y Acuerdos que México ha firmado desde
que ingreso al GATT (Acuerdo General sobre Comercio y Aranceles, por sus siglas en inglés). Entre los
tratados que México ha firmado destacan el Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN), el Tratado de Libre Comercio con la Unidén Europea y el Acuerdo Latinoamericano de
Integracion (ALADI)

ALAD]T
Pararmd
: ALADE
ALAD] ALAD] Brarsil
Ecuador Paraquary
LAY ALanDt TLC ARLC ALADL
Entrada en Cuiba Per Tekarciiy MERCOSUR
wigor OMC 1 Livchtoretinn -'-\r rdio Mares)
| Noruega N
Ingreso nﬁf' e ALADH ALADI TLC Sutza
de L Uroguay  Argenting  furaed
México Conadd  comta Rica TLC TN AL
al GATT | ] Guatiala \-'AEAR:;:S‘}S:JR
ALADY TLE G3 TLC e TLC Honduras (A tor)  TLE ARE
Chile MAPEC OXDE comba”  Ncaragus Chile UE Osivador o Unugusy  Japde
111 1 1 1 — _1
1986 1992 1993 1504 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2004 2005

http://www.promexico.gob.mx/es es/promexico/Trade agreements

Tratado de Libre Comercio Colombia-México (ACE N°33)
Firma

13 junio 1994

Vigencia

01 enero 1995

ALADI (Asociacion latinoaméricana de integracidn)

Paises miembros: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador, México, Paraguay, Peru,
Uruguay y Venezuela

Fue suscrito el 12 de agosto de 1980 estableciendo los siguientes principios generales: pluralismo en
materia politica y econdmica; convergencia progresiva de acciones parciales hacia la formacién de un
mercado comun latinoamericano; flexibilidad; tratamientos diferenciales en base al nivel de
desarrollo de los paises miembros; y multiplicidad en las formas de concertacion de instrumentos
comerciales.

Portal: http://www.aladi.org
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De acuerdo al tratado de Libre Comercio entre Colombia y Mexico, el arancel para la
posicion 7113200000 es de 14.4%
El proceso de importacion de mercancias en México puede resumirse en:

Irscribine en e | pad nde
imporadomes

[mdmngeemioenelmioge
10 Qe e pEd ron sectari ]

Cumplir oon s g uBconEs ¥
rEstriciones am e Bres

Contaroon ko e reicics de an
Bgenie ad mmio eslor B
importacon medin e un
8 pode oo ad i m |

Manejo
Arancelario

Pagar s contribucioness|
COME o Exte rior que 52 gEmEEn
. BSi oM gEstoe de BimeE mE,

=y ..trulnp:rtm:iin:t:.

Activar el meca nEmode
selerion 8 rtomat mda

Emtregar Br mErmmes al
imte resAdo @m gL ingrEsesnal
e rritoro mex o

(http://www.vestex.com.gt/vx/index.php?option=com_content&view=article&id=208& temid
=179\

e Aeropuertos

Aeropuertos Al afio 2005, en México existen 53 aeropuertos internacionales. Los que mayor nimero

de pasajeros transportan son, en orden de importancia: el de la Ciudad de México,
Cancun, Guadalajara, Monterrey y Tijuana, que en conjunto manejan casi el 68% del total

Tabla 48. Analisis de la logistica pais alterno
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Documentacion
requerida para la

Informacion tomada de:
http://www.vestex.com.gt/vx/index.php?option=com_content&view=article&id=208&ltemid=
179

Los importadores estan obligados a presentar en la aduana un pedimento en la forma
oficial aprobada por la SHCP, el cual debera ser tramitado por el agente o apoderado
aduanal una vez reunida la documentacion necesaria, y deben declarar, entre otros datos,
los siguientes:

El régimen aduanero al que se pretendan destinar las mercancias.

Los datos suficientes para la determinacién y pago de los impuestos al comercio exterior
Yy, en su caso, de las cuotas compensatorias.

Los datos que comprueben el cumplimiento de las regulaciones y restricciones no
arancelarias (permisos o autorizaciones o normas oficiales), el origen de la mercancia, el
peso o volumen vy la identificacién individual, como lo son el nUmero de serie, parte,
marca, modelo o especificaciones técnicas.

El codigo de barras, nimero confidencial o firma electrénica que determinen el despacho
La factura comercial que ampare la mercancia que se pretenda importar, cuando el valor
en aduana de ésta se determine conforme al valor de transaccién y su valor comercial sea
superior a trescientos délares de los Estados Unidos de América (US$ 300.00) o su

entrada del|equivalente en otras monedas extranjeras. Dicha factura debera contener los siguientes
producto datos:
a) Lugar y fecha de expedicion.
b) Nombre y domicilio del destinatario de la mercancia.
c) La descripcion comercial detallada de las mercancias y la especificacién de ellas en
cuanto a clase, cantidad de unidades, nimeros de identificacion, cuando éstos existan,
asi como los valores unitario y total de la factura que ampare las mercancias contenidas
en la misma. (la informacion deberd estar en idioma espariol, o si viniera en otro idioma,
deberd traducirse en la misma factura o en un documento anexo).
d) Nombre y domicilio del vendedor.
Las contribuciones que pueden causarse con motivo de la importacién son las siguientes:
Impuesto General de Importacién (arancel)
Impuesto al Valor Agregado (IVA)
Impuesto Sobre Automéviles Nuevos (ISAN)
Impuesto Especial sobre Producciény Servicios (IEPS)
Derecho de Tramite Aduanero (DTA)
Derecho de Almacenaje
Analisis de| Entre México y Colombia se cuenta con dos tratados:
acuerdos - El tratado de libre comercio
comerciales - ALADI
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CONCEPTO COSTOS EXPORTACION

AEREO

Costo Costo |TIEMP
Unitario Total (0]
(DIAS)
A VALOREXW 8,426.96 | 8,426.96
Costos Directos L u u u
1 EMPAQUE 0.56 - 0.00
2 EMBALAJE 56.00 - 0.00
3 UNITARIZACION 0.00 58.00 | 0.00
4 MANIPULEO LOCAL EXPORTADOR 0.00 - 0.00
5 DOCUMENTACION 0.02 18.00 | 0.00
o TRANSPORTE (HASTA PUNTO DE ) 200
8 6 EMBARQUE) 0.00 )
< 7 ALMACENAMIENTO INTERMEDIO 0.00 - 1.00
E 8 MANIPUELO PREEMBARQUE 0.00 - 0.00
2 9 MANIPULEO EMBARQUE 0.10 100.00 [ 0.00
ﬁ 10 SEGURO 0.03 25.81| 0.00
n 11 BANCARIO 0.09 86.29| 0.00
< 12 AGENTES 0.04 42.00 | 0.00
[ Castos Ingjrecios » u = . . u u u
13 ADMINISTRATIVOS - Costo Indirecto 0.50 500.00 -
14 CAPITAL-INVENTARIO 0.00 - -
COSTO DE LA DFI PAiS EXPORTADOR 0.83 830.10 s |
B VALOR : FCA.No Incluye Embargue 9.16 9,157.06 3.00
C VALOR:DAF L u n u
D VALOR:FAS No Incluye Embarque 9.16 9,157.06| 3.00
E VALOR:FOB 9.26 9,257.06| 3.00
1 1 TRANSPORTE INTERNACIONAL 2.30 2,300.00 | 18.00
<zt F VALORCFR 11.56 11,557.06 | 21.00
o G VALORCPT 11.56 11,557.06 | 21.00
2 1 SEGURO INTERNACIONAL 0.03 34.67| 0.00
E H VALORCIF 11.59 11,591.73 | 21.00
u|_J | VALORCIP 11.59 11,591.73 | 21.00
2 1 MANIPUELO DE DESEMBARQUE 0.35 352.00 [ 0.00
[o) Costos indirectos u u u L
:,:, 2 CAPITAL-INVENTARIO 0.43 431.05( 0.00
~<Zt COSTO DE LA DFIEN TRANSITO INTERNACIONAL| 3.60 3,595.82 n
o J VALOR DES No Incluye Desembarque 12.02 12,022.78 | 21.00
= K VALORDEQ 1237 | 12,374.78 | 21.00
TRANSPORTE LUGAR CONVENIDO
1 COMPRADOR 0.20 e
. 2 ALMACENAMIENTO 0.00 - 1.00
o 3 SEGURO 0.12 115.92| 0.00
9,: I VALOR DDU. 12.69 12,690.70 | 23.00
'E 1 DOCUMENTACION 0.04 40.00 | 0.00
2 2 ADUANEROS (MPUESTOS) 1.10 1,095.50 | 0.00
= 3 AGENTES 0.23 230.00 | 0.00
0 4 BANCARIO 0.00 - 0.00
E Costos indirectos u ] ™ [
5 CAPITAL-INVENTARIO 0.00 - 0.00
COSTO DE LA DFI PAIS IMPORTADOR 5.63 5,629.24 "
J VALORDDP TOTAL 14.06 14,056.20 | 23.00
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6. DESARROLLO PLAN EXPORTADOR
6.1. TIEMPO EN EL QUE SE VA A DESARROLLAR EL PLAN

Se estima en un periodo de 2013 a 2015 para llevar a cabo el desarrollo del plan y puesta
en marcha para nuestro pais objetivo.

6.2. DETERMINACION DE PRODUCTOS O DE SERVICIOS:

Seleccionamos los productos de la linea GoldBerry, ya que segun la evaluacion de
productos del punto 2.1 se concluyo que es la linea con mayor valor agregado y con
mayor competitividad para entrar a los mercados internacionales.

Nuestro producto GoldBerry cuenta con una buena variedad de disefios, un buen precio
de adquisién y una calidad apreciada por los clientes.

6.3. OBJETIVO GENERAL DE LA EMPRESA

Alcanzar un monto de ventas a nivel local del orden de los 450 millones de pesos y
fortalecer la comparnia en los proximos 3 afnos de tal manera que se logren ventas en el
exterior de 200.000 USD.

6.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Optimizar los procesos que hacen parte de la organizacion.

Mejorar sus niveles de comunicacién a través de portales web, catalogos, material
pop, etc

Participar en ferias, macroruedas de negocios a nivel nacional e internacional.
Realizar viajes exploratorios al mercado objetivo.

Mejorar la estructura comercial

Asignar las funciones comerciales internacionales dentro de la comparia
Comenzar proceso con Proexport y la cAmara de comercio

Sistematizar y codificar los inventarios.

6.5.METAS DE EXPORTACION

ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
CANTIDADES CANTIDADES
MERCADO DESTINO | cANTIDADES NUM NUM NUM
PROYECTADAS DE | PROYECTADAS DE PROYECTADAS | DE
(GR) CLIENTES (GR) CLIENTES (GR) CLIENTES
NACIONAL 30000 100 39000 130 50700 170
PAIS OBJETIVO
(COSTA RICA) 26667 7 34667 12 45067 15
PAIS ALTERNO
(MEXICO) 0 0 4000 10 5200 15
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PAIS CONTINGENTE
(USA) 0 0 0 0 6667 10
TOTAL 56667 107 77667 152 107633 210

Tabla 49. Metas de exportacion

6.5.1.

Justificacién

Dada la naturaleza de nuestra compainia, la cual es netamente comercializadora en sus
inicios, la viabilidad se dard por la consecucion de clientes y de la habilidad comercial de
Su equipo de ventas.
Por otra parte, no se tendran excedentes de produccién ni de inventario, debido que las
negociaciones se haran con pago anticipado con un tiempo de produccion de tres meses.

Hay capital de trabajo y oportunidades comerciales en el exterior que justificas las
cantidades presupuestadas para la venta.

Hay un interés por parte del empresario

6.6. ESTRATEGIAS

6.6.1. Dirigidas a la empresa
ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES VALOR | TRIM )
EJECUCION
De Costo | Realizar el 70% | Apalancamiento
(Proveedores, | de las compras | financiero. $177.966
proceso de | de contado. usD
produccion)
Servicio Mantener el | Hacer efectivas
(Técnico o | 100% del | las garantias vy
posventa) servicio  post- | asi seguir | $60 USD
venta. conservando el
100% de los
clientes.
De Capital | Adquirir nuevos | Estar atentos a | $15.000
(adquisicion puntos de | nuevos puntos | USD
de venta. en centros
maquinaria u comerciales vy
otros activos que se
fijos, encuentren
financiacién) estratégicamente
ubicados.
Recurso Asistir Asistir con los
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Humano constantemente | empleados a las | $750
(capacitacion) | a cajas de | USD
capacitaciones | compensacion
para  mejorar | para
servicio al | capacitaciones
cliente que permita
fortalecer el
capital humano
de la compafiia.
Tabla 50. Estrategias de direccion interna
6.6.2. Dirigidas al mercado objetivo
ESTRATEGIAS ACTIVIDADE | VALOR TRIM
S EJECUC
ION
Segmento Segmentacion: Se realizar la | Valor en | A partir
objetivo  (Como | Elementos  que | venta a | diseio de | de Q3 de
estrategia inciden en la|través de los | empaque: 2013
indique el | decisidn de | comercializad | 200.000
segmento de la | compra ores de joyas | Valor en
poblacién: edad, | o Sexo que tengan | Empaque:
estratos Mayormente acceso 1000 X
sociales, etc., | femenino directo a | unidad
estaran dirigida | o Edad: estos vendida.
las acciones de | gntre 16-45 Afios | Mercados. Se
mercado). o Localizaci | ofrece  una
én del imagen de
consumidor: marca
Centros agradable_
comerciales gon una idea
° Ingresos ©

superiores a 300
usd mensuales
Ubicacion
geografica,
psicografica,
demogréfica:
Ciudades
principales como
San José y
Cartago, Ubica en

sectores medios
de las
condiciones

sociales de las

accequibilida
d al producto
a través del
precio y la
calidad,
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ciudades.

Precios (igual a | Vamos a entrar | -Realizar un |- En plaza | Q4 de
la competencia, | con precio al | analisis de | durante la|2012
elevar su precio | publico al mismo | precios al | visita de
para distanciarse | precio de | distribuidor inteligencia,
de la | mercado, al | -Realizar un | tomara
competencia y | distribuidor le | andlisis  de | cerca de 4
hacerse mas | daremos un | precios al | dias
selectivo, otorgar | beneficio de | consumidor obtener la
descuentos por | mejor costo, para | - Realizar | informacion
volumenes o | entrar mas rapido | andlisis de |, costo 4
mezclas de | a los canales de | precios a los | dias de
compras, etc.). comercializacion | costos de la | viaticos,
fabricacion 400 USD
local.

Promocion Se posicionara la | Realizar 5.000.000 Q1 de
(estrategia para | marca como | estudio el paquete | 2013
dar a conocer el | productos de | fotografico de | completo
producto y | buena calidad , |las lineas de
posicionar la | con valor | producto.
empresa en el | agregado hacia el | Realizar la
mercado, como: | disefio, queremos | digitalizacion
publicaciones comunicar que |y disefio de
masivas, siempre catalogo.
especializadas, imponemos moda | Desarrollo de
catalogos, y coleccions, a |pagina web
volantes, traves de | con dominio
pendones, catalogos CR
pagina Web, | mensuales  con
participacién en | linea caribe vy
misiones, en | paina web con
ferias etc. domicio cr.
Participacion El primer afio un | Visita Vista y| Q2 de
(qué porcién del | 2% que | comercial estadia 2013.
mercado desea | corresponde a | para comercial
alcanzar) 110.000 usd, que | negociacion por al

es nuestro | de 10 nuevos | menos 10

estimado para el | clientes. dias.

primer ano de 4.000.000

exportaciones en
relacion a las
importaciones de
costa rica del
2011

Tabla 51. Estrategias para el pais objetivo
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6.6.3. Dirigidas al mercado Alterno

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES | VALOR TRIM )
EJECUCION

Segmento Segmentacion: 1. Se realizara | Valor en | ler
objetivo  (Como | Elementos que | un disefio  de | semestre de
estrategia inciden en la | levantamiento | empaque: 2014
indique el | decisién de compra | de informacion | $200.000
segmento de la | Sexo: Mujeres | de los | COP
poblacion: edad, | (57,481,307 del | mayoristas, Valor en
estratos sociales, | total de la | distribuidores y | Empaque:
etc., estaran | poblacion) minonistas en | 1000 COP
dirigida las | Edad: entre 25y 60 | centros por unidad
acciones de | Afos comerciales. vendida.
mercado). Localizacion del | 2. Se realizara | Viaticos:

consumidor: contacto 4.500.000

mayoristas, telefonico con | COP (3 dias

distribuidores y | los posibles | - incluyendo

minoristas en | clientes para | tiquetes)

centros evaluar el | Catalogos:

comerciales grado de | 500.000

Ubicacion aceptacion del | COP

geogréfica, producto

psicografica, GoldBerry.

demografica: 3. Realizar

Inicialmente se | visitas

piensa llegar a la | personales a

capital que es | los clientes que

Ciudad de Meéxico | se mostraron

y una vez logrado | mas abiertos a

ésto, el objetivo | realizar

seria  llegar a | negocios con

ciudades como | productos

Guadalajara y | Goldberry.

Monterrey 4. Asistir a

Ubica en sectores | ferias

medios de las | especializadas

condiciones

sociales de |las

ciudades. Estratos

medios y altos de

cada una de las

ciudades

mencionadas

anteriormente.
Precios (igual a | Inicialmente, 1. Teniendo | Recursos Q4 de 2013
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la competencia, | ofreceremos a | como base el | humanos de
elevar su precio | nuestros clientes: | margen DMarch
para distanciarse | mayoristas, minimo que
de la | distribuidores y | debe tener
competencia y | minoristas en | Dmarch,
hacerse mas | Centros realizar analisis
selectivo, otorgar | Comerciales, logistico  con
descuentos por | precios bien | por lo menos 3
volumenes o | atractivos para que | cotizaciones de
mezclas de | el consumidor final | envio  desde
compras, etc.). se pueda ver | Bogota a
beneficiado con un | Ciudad de
menor precio para | México
un producto | 2. Evaluar
colombiano de | condiciones de
excelente calidad. | negociacion
(incoterm,
transportador a
utilizar,
seguros
necesarios...)
3. Contar con
una estructura
de precios
adecuado
teniendo en
cuenta los
analisis
anteriores.
Promocién Se posicionara la | Realizar 5.000.000 Q1 de 2014
(estrategia para | marca ofreciendo | estudio COP el
dar a conocer el | precios atractivos | fotografico de | paquete
producto y | para nuestros | las lineas de | completo
posicionar la | clientes, se | producto.
empresa en el | realizara Realizar la
mercado, como: | descuentos  para | digitalizacion y
publicaciones promover el | disefio de
masivas, manejo de | catalogo.
especializadas, volumenes Desarrollo de
catalogos, grandes. pagina web
volantes, con  dominio
pendones, MX
pagina Web,
participacién en
misiones, en
ferias etc.
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Participacion Se estima lograr | Visita Viaticos: Q2 de 2014
(qué porcion del | ventas en el 2014 | comercial para | 5.000.000
mercado desea | por 4000 gramos | cierre de | COP (5 dias
alcanzar) de oro (30000 | negocios - incluyendo
UsD) tiquetes)

Tabla 52. Estrategias al mercado alterno

6.7.PARTICIPACION EN FERIAS ESPECIALIZADAS:

SECTOR O ESPECIALIZACION

FECHA

PAIS

DESCRIPCION*

INFORMACION

MUJER Y NEGOCIOS

ENERO

COSTARICA

Una de las ferias que nos interesa es la feria de la mujer,
dirigido a mujeres empresaria, alli podriamos encontrar|
mujeres que sean parte de una red de minoristas. Con
periddica anual desde el 2009

WWW.mujerempresari
acr.com

EXPOBELLEZA

26 AL 27 DE
OCTUBRE

COSTARICA

Expo belleza 2012 es un centro de negocios, el punto de
encuentro en el cual se concentran los comercios mas
importantes de Costa Rica a exponer sus productos y
servicios, a capacitarse continuamente y obtener de forma
mas eficiente el acercamiento con los clientes comerciales
e individuales, desde el 2009

(506) 2236-7242 6
(506) 8813-2681

EXPOJOYA MEXICO

24 AL 26 DE
ENERO

MEXICO

exposicidon de joyeria mas importante de América Latina
con una gran variedad de productos exclusivos en materia
de alhajas: joyeria en oro, plata, acero, relojes, piedras|
preciosas, semipreciosas, perlas, insumos y maquinaria.

Telefonos: 3121
9238

Correo Electronico:
gerencia@expojoya.co
m.mx /
info@expojoya.com.m
X

(33)

Tlagueparte Monterey

Junio 01-04

MEXICO

Exposicion Latinoamericana de Artesania, Accesorios,
Regalo y Decoracidn TlaquepArte Guadalajara. Del 16 al 20|
de Marzo 2012 TLAQUEPARTE EN EL CENTRO CULTURAL EL
REFUGIO, TLAQUEPAQUE JALISCO. Tlaquepaque es el
municipio alfarero mds importante de la republica
Mexicana; su prestigio en est

info@tlaqueparte.com
(52) 33.3343.7218
(52) 33.3343.7367
http://www.tlaquepar
te.com

ESPACIO SEDE DEL REGALO

20 AL 23 DE
AGOSTO

MEXICO

Espacio Sede del Regalo 2012 México, es la exposicion
comercial para mayoristas en la industria del regalo,
muebles, accesorios decorativos, moda, joyeria, articulos
de piel, etc.

En espacio sede del regalo 2012 nos podremos encontrarj
con las ultimas novedades e innovaciones del sector,
puesto que en esta feria se daran cita los mejores
profesionales y empresas del sector.

Tel.: (55) 52.76.63.80
Fax: (55) 52.73.14.56

Tabla 53. Participacion en ferias especializadas
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6.8. PROGRAMA DE ACTUACION
6.8.1. Actividades o acciones a ejecutar, cronograma, presupuesto e inversion.

6.8.2. Para fortalemiento a nivel interno:

2012 2013 2014 ||
Id. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracion
11|72| 13| 14| 12| T2 73| T4 | T [ T2 | T3 T4 |
1 | Apalancamiento financiero. 1/2/2012 12/31/2014 156.6s
o -
) Mantener el 100% del serviciof 1/2/2012 12/31/2012 5225 _
post- venta.

Adquirir nuevos puntos de

. ]
venta. 1/2/2012 12/31/2012 52.2s

Asistir constantemente a

4 | capacitaciones para mejorar 1/2/2012 12/31/2014 156.6s
servicio al cliente

Tabla 54. Fortalecimiento interno

6.8.3. PARA ENTRADA AL MERCADO OBJETIVO:

2012 2013 2014 |I
Id. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracién
r1|rz IEN IR r1|rz 3| ™ r1|rz T3 mI
Venta a traves de comercializadores de I
1 s e S sy G 7/1/2013 12/31/2014 78.6s
Realizar un andlisis de precios al
2 e 10/1/2012 12/31/2012 13.2s [ ]
Realizar un andlisis de precios al
3 | consumidor 10/1/2012 12/31/2012 13.2s [ ]
Realizar analisis de precios a los costos de
4 | | fabricacion local. 10/1/2012 12/31/2012 13.2s [ ]
Realizar estudio fotogréfico de las lineas
5 | 4o s 1/1/2013 3/29/2013 12.85 [ ]
Realizar la digitalizacion y disefio de
6 | catalogo. 1/1/2013 3/29/2013 12.8s [ ]
7 | Desarrollo de pagina web con dominio CR 1/1/2013 3/29/2013 12.8s -
Visita comercial para negociacion de 1o
8 | uevos clientes. 4/1/2013 6/28/2013 13s ]

Tabla 55. Estrategias de pentracion
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6.8.4. PARA ENTRADA AL MERCADO ALTERNO:

2012 2013 2014
Id. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracion

T1|T2

T3|T4 T1|T2

T3|T4 T1|TZ

T3 | T4

Se realizara un levantamiento de

1 informacidn de los mayoristas,
distribuidores y minonistas en centros

comerciales.

1/1/2014 6/30/2014 25.8s

Se realizara contacto telefénico con los
2 | posibles clientes para evaluar el grado de 1/1/2014 6/30/2014 25.8s
aceptacion del producto GoldBerry.

Realizar visitas personales a los clientes
3 | que se mostraron més abiertos a realizar 1/1/2014 6/30/2014 25.8s
negocios con productos Goldberry.

4 | Asistir a ferias especializadas 1/1/2014 6/30/2014 25.8s

Teniendo como base el margen minimo
que debe tener Dmarch, realizar analisis
5 | logistico con por lo menos 3 cotizaciones 7/1/2013 9/30/2013 13.2s -
de envio desde Bogotd a Ciudad de
México

Evaluar condiciones de negociacién
6 | (incoterm, transportador a utilizar, 7/1/2013 9/30/2013 13.2s
Seguros necesarios...)

Contar con una estructura de precios
7 | adecuado teniendo en cuenta los analisis 7/1/2013 9/30/2013 13.2s
anteriores.

Realizar estudio fotogréfico de las lineas

de producto. 1/1/2014 3/31/2014 12.8s

Realizar la digitalizacion y disefio de

catalopa) 1/1/2014 3/31/2014 12.8s

10 | Desarrollo de pagina web con dominio M. 1/1/2014 3/31/2014 12.8s

11 | Visita comercial para cierre de negocios 4/1/2014 6/27/2014 12.8s

Tabla 56. Estrategias de penetracion mercado alterno
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7. RECOMENDACIONES Y ESTRATEGIAS

7.1. RECOMENDACIONES

» La participacion de D’March Joyas y accesorios debe hacerse mas extensivo lo cual
permite tener mucha mas experiencia de manera local, ya que asi se desarrolla la
estrategia de posicionamiento de marca, ya que los esfuerzos y la metodologia de ventas
estaran enfocados en la venta directa, donde se encontré el verdadero potencial de
mercado.

» Hoy Joyeria D"March Joyas y accesorios esta en la capacidad de comercializar, pero es
muy importante focalizar los esfuerzos en la capacidad de produccién, ya que esta es una
sus debilidades por lo que no es bueno generar una dependencia con los proveedores ya
gue seria un motivo de quiebra dentro de la organizacion.

* Uno de los aspectos mas importantes en el negocio de joyas y posiblemente el
diferenciador y por lo tanto la consecuencia del éxito del negocio, es la investigacion,
analisis y conocimiento del mercado y del cliente. Conocer las tendencias, los gustos y la
moda hace parte de la estrategia mas importante de Joyeria D’March. Este punto es
donde precisamente se debe invertir gran parte del capital generado.

» La presencia en las ferias de moda es una de las principales estrategias que Joyeria
D’March debe implementar, tanto con su participacion, como con la visita y presencia, con
el fin de conseguir nuevos clientes, aliados de negocio y contactos estratégicos. Esta es la
puerta para la creacion de nuevos negocios y asi potencializar su crecimiento.

» El éxito de este plan de internacionalizacion debe estar basado en la claridad de la
mision y visiébn del negocio, entendiendo esto como la orientacién a servir al cliente
conocido y al potencial, apoyados en la investigacibn de mercado, la penetracion y
desarrollo de la Joyeria en Colombia, la segmentacion, los objetivos claros, medibles y
alcanzables, planes ejecutables, programas y presupuestos que guien con adecuado
seguimiento y desempefo a la empresa y a la marcha hacia el cumplimiento de sus
logros.
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CONCLUSIONES

La participacion de Joyeria D'March en el almacén hace parte de la estrategia de
posicionamiento de marca, ya que los esfuerzos y la metodologia de ventas estaran
enfocados en la venta directa, donde se encontr6 el verdadero potencial de mercado.

Hoy Joyeria D'March esta en la capacidad de comercializar, pero es muy importante
focalizar los esfuerzos en la capacidad de produccion, ya que esta es una sus debilidades
y por referenciacién se concluyé que la falta de capacidad de produccién es uno de los
principales motivos de quiebra de las pequefias empresas.

Uno de los aspectos mas importantes en el negocio de joyas y posiblemente el
diferenciador y por lo tanto la consecuencia del éxito del negocio, es la investigacion,
analisis y conocimiento del mercado y del cliente. Conocer las tendencias, los gustos y la
moda hacen parte de la estrategia mas importante de Joyeria D"March. Este punto es
donde precisamente se debe invertir gran parte del capital generado.

La presencia en las ferias de moda es una de las principales estrategias que Joyeria
D’March debe implementar, tanto con su participacion, como con la visita y presencia, con
el fin de conseguir nuevos clientes, aliados de negocio y contactos estratégicos. Esta es la

puerta para la creacion de nuevos negocios y asi potencializar su crecimiento.

El éxito de este plan de internacionalizacién estd basado en la claridad de la mision y
vision del negocio, entendiendo esto como la orientacién a servir al cliente conocido y al
potencial, apoyados en la investigacion de mercado, la penetracion y desarrollo de la
Joyeria en Colombia, la segmentacion, los objetivos claros, medibles y alcanzables,
planes ejecutables, programas y presupuestos que guien con adecuado seguimiento y
desempenfio a la empresa y a la marcha hacia el cumplimiento de sus logros.
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UNIVERSIDAD DE LA SABANA
INSTITUTO DE POSTGRADOS- FORUM

RESUMEN ANALITICO DE INVESTIGACION (R.A.l)

ORIENTACIONES PARA SU ELABORACION:

El Resumen Analitico de Investigacién (RAI) debe ser elaborado en Excel segun el siguiente formato registrando la informacién exigida de acuerdo la descripcion
de cada variable. Debe ser revisado por el asesor(a) del proyecto. EL RAI se presenta (quema) en el mismo CD-Room del proyecto.

No. VARIABLES DESCRIPCION DE LA VARIABLE
1 |NOMBRE DEL POSTGRADO ESPECIALIZACION EN GERENCIA COMERCIAL, ENFASIS EN COMERCIO EXTERIOR
TiTULO DEL PROYECTO
2 PLAN DE INTERNACIONALIZACION D'MARCH
AUTOR(es) ~ ' o ) _ .

3 Niflo Vaca Jhon Fredy - Ruiz Murcia Diana Marcela - Ruiz Torres Diana Ximena

4 |ANOY MES Agosto 14 de 2012

5 |NOMBRE DEL ASESOR(a) Julio Zerda Rodriguez
The proposed project is to develop the internationalization plan for the expansion of D'MARCH jewelry and
accessories.

D'March Jewelry & Accessories has focused its efforts on marketing their products in the city of Bogota, and thanks to
the great potential he sees in them has decided to explore new markets and expand its operation this way.

6 |DESCRIPCION O ABSTRACT This project |r.1|.t|aIIy will focus on mternal analysis of the company to gnat?le the company. demonstrgte |'ts strengths
and opportunities and work on their weaknesses and threats, and so it will become a major competitor in the selected
market.

Later in market intelligence, it is concluded that for the selected product Costa Rica will become the company's target
market and alternative market in Mexico.

T) Globalzacion:

2) TLC:

7 |PALABRAS CLAVES 8) Plan exportador

4) Mercadeo:
5) Moda
8 SECTOR ECONOMICO AL QUE Exportaciones de Joyas y Accesorios enchapados en oro
PERTENECE EL PROYECTO P yasy P
9 |TIPO DE ESTUDIO Plan Exportador y de negocios




10 [OBJETIVO GENERAL Elaborar el plan de internacionalizacién de D'March para los afios 2012 a 2015.
[] Realizar un analisis interno actual de la empresa para identificar su potencial exportador
[ Analizar el entorno nacional como base del desarrollo estratégico de la compafifa y proyectarlo al entorno
internacional.
[] dentificar el producto con mayor potencial exportador y plantear un plan de me pra.

11 |OBJETIVOS ESPECIFICOS [] dentificar dos mercados obgtivos para el producto identificado determinando oportunidades y riesgos de cada un
[] Plantear obgtivos y estrategias para el desarrollo de plan de internacionalizacion de D'March en los paises
seleccionados
[] Realizar una valoracion de financiera del proyecto.
La propuesta que se plantea en este proyecto es desarrollar el plan de internacionalizacion para iniciar el proceso de
expansion de D'MARCH JOYAS Y ACCESORIOS.
D’'March Joyas y accesorios ha centrado sus esfuerzos en la comercializacion de sus productos en la ciudad de
Bogotd, y gracias al gran potencial que ve en ellos ha decidido investigar nuevos mercados y de ésta forma expandir
su operacion.
Este proyecto inicialmente se enfocara en realizar un andlisis interno de la empresa que permita a la compafia

12 |RESUMEN GENERAL evidenciar sus fortalezas y oportunidades y trabajar en sus debilidades y amenazas, de tal manera, que en el

momento de expansion logre convertirse en un competidor importante en el mercado seleccionado.

Mas adelante en la inteligencia de mercados, se concluira que para el producto seleccionado Costa Rica se
convertird en el mercado objetivo de la empresa y México en su mercado alterno.

Finalmente, se plantearan diversas estrategias de internacionalizacién que le servirdn a la compahia para lograr su
objetivo de internacionalizacion
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CONCLUSIONES.

La participacion de Joyeria D’March en el almacén hace parte de la estrategia de posicionamiento de marca, ya que
los esfuerzos y la metodologia de ventas estardn enfocados en la venta directa, donde se encontré el verdadero
potencial de mercado.

Hoy Joyeria D'March estd en la capacidad de comercializar, pero es muy importante focalizar los esfuerzos en la
capacidad de produccién, ya que esta es una sus debilidades y por referenciacion se concluyd que la falta de
capacidad de produccién es uno de los principales motivos de quiebra de las pequefias empresas.

Uno de los aspectos mas importantes en el negocio de joyas y posiblemente el diferenciador y por lo tanto la
consecuencia del éxito del negocio, es la investigacion, analisis y conocimiento del mercado y del cliente. Conocer
las tendencias, los gustos y la moda hacen parte de la estrategia mas importante de Joyeria D’March. Este punto es
donde precisamente se debe invertir gran parte del capital generado.

La presencia en las ferias de moda es una de las principales estrategias que Joyeria D'March debe implementar,
tanto con su participacion, como con la visita y presencia, con el fin de conseguir nuevos clientes, aliados de negocio
y contactos estratégicos. Esta es la puerta para la creacién de nuevos negocios y asi potencializar su crecimiento.

El éxito de este plan de internacionalizacién esté basado en la claridad de la misién y vision del negocio, entendiendo
esto como la orientacion a servir al cliente conocido y al potencial, apoyados en la investigacion de mercado, la
penetracion y desarrollo de la Joyeria en Colombia, la segmentacion, los objetivos claros, medibles y alcanzables,
planes ejecutables, programas y presupuestos que guien con adecuado seguimiento y desempefio a la empresay a
la marcha hacia el cumplimiento de sus logros.
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http://www.prompex.gob.pe/PROMPEX/Estudios/69633a40-c8dd-4c95-9c7f-f9a4b5b06 1e9.pdf

EVENTOS COSTA “ Catalogo virtual de ferias y exposiciones de belleza de costa Rica” Internet:
http://eventos.emagister.com/ferias/expo_belleza_costa_rica/15177

SISEX "bases de datos de importaciones y exportaciones”:
http://www.siicex.gob.pe/siicex/documentosportal/alertas/documento/doc/298648290rad24D3F .pdf

GOLDPRICE “Cotizacion del oro en la bolsa de londres” internet:
http://www.goldpricerate.com/spanish/gold-price-in-costa_rica.php

COLOMBIA TRADE: “Estudio de mercado de oportunidades en Costa Rica”: Internet.
http://www.colombiatrade.com.co/oportunidades/paises/centroamerica/costa-rica

WIKIPEDIA: “informacion general Costa Rica”

14 |FUENTES BIBLIOGRAFICAS http:/es.wikipedia.org/wiki/Costa_Rica

IBGE “bases de datos de intelengia de mercado: internet
http://www.ibge.gov.br/paisesat/main.php

The National Accounts Main Aggregates Database “Bases de datos” Internet:
http://unstats.un.org/unsd/snaama/resQuery.asp

COMERCIO COSTA RICA “informacion comercial de Costa Rica” internet:
http://www.bcer.fi.cr

http://www.inec.go.cr

COALICION COSTARICENSE “Inteligencia comercial de Costa Rica”
http://www.cinde.org/es

Vo Bo Asesor y Coordinador de Investigacion:

CRISANTO QUIROGA OTALORA
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AGENDA

1. Objetivos del plan

2. Mercado nacional

3. Historia: D' March

4. DOFA

5. Indicadores financieros
6. Productos elegidos

7. Seleccion de mercados
8. Metas de exportacion
9. (Cronograma

10. Recomendaciones
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OBJETITOS

( GENERAL: )

\E[ab'omr el plan de internacionalizacion de D March para los afios 2012 -2015 )

(ESPECIFICOS: ~

- Andlisis interno de la empresa e identificar su potencial exportador

- Analizar el entorno nacional como base del desarrollo estratégico de la
compaiiia y proyectarlo al entorno internacional.

- Identificar el producto con mayor potencial exportador y plantear un plan de
mejora.

- Identificar dos mercados objetivos para el producto identificado
determinando oportunidades y riesgos de cada uno

- Plantear objetivos y estrategias para el desarrollo de plan de
internacionalizacion

\-_Realizar una valoracion de financiera del proyecto.
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MDO. NACIONAL

’ Joyeria Colombiana: Gran potencial exportador

- Bajos costos de mano de obra

rroexport - ‘Ventajas naturales en produccion de gemas y metales
COLOMBIA )
preciosos

Abriendo Puertas, Cerrando Negocios
- Mejorar disefio, calidad vy eficiencia de procesos

Clasificacion del sector joyeria

L Joyeria tradicional

- joyerza de disefio

« %« Joyeria artistica ©
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MDO. NACIONAL

20 ppales productores de oro en
el mundo
/r"

Aprox, 95% manufacturaes L Mds del 80% —> Mdo.
artesanal | Internacional

Produce aprox, 30 Tons de
oro anuales (6 Tons —>

Joyeria)

Deptos: Antioquia, Choco vy
Narifio

- Joyeria tradicional: Mompox, Bolivar y Sta Fé de Antioquia
- Joyeria de disefio: En grandes ciudades
- Joyeria artistica: Antioquia, Risaralda y Caldas ©
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MDO. NACIONAL

[ Falta de organizacion en: }

Produccion / Comercializacion / Adquisicion de mat primas

[ Bajos est. calidad } [ Mano de 061’41

[ Tecnologia obsoleta } [ (Diseﬁol

[ Originalidad }
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HISTORIA
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DOFA

Realizar lineas de jovas de ultimo disefio a bajos
costos

ESTRATEGIAS DO

Enfocar la calidad de producto en ser un produclo

nacional de altisima demanda por su calidad

Pedir apoyo a2 los provesdores para mejorar el punto
de vemnts

Aprovechar los nuevos mercados v realizar
estrategias de precios y produdcio por segmentos de
nuewos mercados

Realizar un estudio por segmento pars lanzar una
ofertz en cat=logo pers enfocer |2 estrategiz de
producto

Aprovechar lasoportunidades de exporacion que se
estan dando a raizde los TLC

COptimizar el punto de venta actual para centrar las
posibles operacic nez de comercio exterior

Presentar proyectos s entidades para la recepcion
de creditos o ayud=s economicaspars el
spalancamiento del negocio

Enfocar la calidad de producto en ser un produ o
nacional de attizsima demanda por su calidad

Analizar y utilizar los nuevos canales con el
dezarrollo de producios v estrategia de producio
por segmento

Aprovechar losnuevos catslogos para realizar
posicionamiento en losnuevos canales

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Realizar un altto diferenciacion v exdusividad en
disefios para mantener la atencion del diente en
esto v no en el costo

Disefiar un catalogo virtual y fizsico, apoyado en
una fuerza imagen de marca

Tratar de realizar una devolucion de mercancia
de malosinventarios para recuperar e2as
inwersiones

Fealizar paguete s e oferta la actuales cliente
para aunmentar la demanda actual

Desarrollo de nuevos punios de wenta

Realizar CRM vy venta cruzada de clientes,
haciendo enfasis en fechas v dias especiales para
comprometer unos volumeanes de ventas
esperados

Hacer ofertas especiales a los clientez actuales para
rematar los inventarios de baja rtacion

Crear una linea de productos sustitutos en caso

de aumentar este segmento de negocio

Dezarrollo de nueves puntos de venta

oyas y Accesorios




INDICADORES FINANCIEROS

RESULTADOS | 2009 | 2010 | variacion % | 2011 | variacion % 2012 | variacion %
\entas 22,84% 24,38% -54,51%
Costo de Ventas 8,67% 16,02% -58,10%
Utilidad Bruta 40.305.000 55.140.000 36,81% 72.200.000 30,94% 34.638.400 -52,02%
Gastos de administracion 2,36% 9,23% -50,70%
Gastos de Ventas 61,47% 25,92% -52,33%
Gastos fijos 11,63% 4,17% -52,00%
Utilidad Operativa 27.575.000 39.410.000 42,92% 54,000.000 37,02% 25.838.400 -52,15%

Ingresos no operativos
Gastos Financieros
Egresos no operativos

Utilidad antes de Impuestos 27.575.000 39.410.000 42,.92% 54.000.000 37,02% 25.838.400 -52,15%
Impuesto de Renta
Utilidad Neta 27.575.000 39.410.000 42,92% 54.000.000 37,02% 25.838.400 -52,15%
FLUJODECAJA [ 2011 [|part%ING |
Utilidad del Periodo 54.000.000 44.15%
(+) Depreciaciones. 0,00%
(+) Amortizaciones. 0,00%
(+) Provisiones. 0,00%
EBITDA 54.000.000 44.15%
FE - Actividades de Operacion -14.320.000 -11,71%
(-) Compra de propiedad, planta 0 0,00%
FE - Act de Inversion -14.320.000 -11.71%
Actividades Financieras 0 0,00%
Flujo Neto Total -14.320.000 -11.71%
Costo de Capital WACC 10,74% 0,00%
UODI (Utilidad Operativa despues de Imp) 54.000.000 44 15%
EVA 53.677.908 43,88%
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ANALISIS DEL PAILS

* La poblacion tiene una alta propension a consumir
este producto, dado a que la media tiene ingresos
superiotes o suficientes para obtener el producto.

* (Costa Rica comercializa con articulos de 18 hasta 10
Kilates, en su mayoria de 10 y 14 Kilates, nuestro

producto Goldberry, tiene una composicion de 14
Kilates

@

l) ﬂfalf(ll




PAILS OBJETITO
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1.-EAPERIENCIA DE LA EMPRE SA
2-PERCEPCION DEL EMPRE SARIO
3.- SECTOR O INDUSTRIA:

0.01 0.01 0.01
0.20 010 0.20
0.39 036 0.1

5-ASPECTOS DEL MERCADOD 0.19 0.03 0.21

4.- COMERCIO EXTERIOR - ANALISIS DE LA COMPETENCIA EN EL PAIS 0.29 0.33 0,60

6.- CONDICIONES DE ACCESO - POLITICA COME RCIAL 0,30 {12 0.28

7.- LOGISTICA - DEFINIR FORMA DE LLEVAR EL PRODUCTO 0,15 0.10 0.08

8- ECOHOMCOS
8.-DEMOGRAFICOS Y ESTABILIDAD POLITICA

010 015 0.15
003 014 0.15

TOTAL B5% 2,21 218 1N 1,39 178
Columnat M 2008 M 2009 M 2010 M % CRECIMIENT Chd
Produccién nacional
Importaciones 1.384 3.584 5.176 40%

Exportaciones. 32 328 14 -234%
Consumo
aparente/produccion 1352 3256 5162 35

(nacional+importaciones)

©
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ANALISIS DE LAS P S DEL MERCADEO

VARIABLE ESTRATEGIAS ACTIVIDADES VALOR

Segmento objetiva {Como|Segmentacion: Elementos que Se realizar la venta a través de|Valor en disefio de
estrategia indique el segmento de lalinciden en la decision de compra |los  comercializadores  de|empaque: 200.000
poblacién: edad, estratos sociales,|® Sexo : Mayormente femenino  |joyas que tengan acceso|Valor en Empaque:

etc., estaran dirigida las acciones de
mercada).

» Edad: entre 16-45 Afios

* |ocalizacién del consumidor:
Centros comerciales

Ciudades principales como 5an
losé y Cartago, Ubica en sectares
medios de las condiciones sociales
de las ciudades.

directo a estos mercados. Se
ofrece una imagen de marca
agradable con una idea de
accequibilidad al producto a
través del precio y la calidad,

Precios (igual a la competencia,
elevar su precio para distanciarse
de la competencia y hacerse mas
selectivo, otorgar descuentos por
volimenes o mezclas de compras,

etc.).

Vamos a entrar con precio al
publico al mismo precio de
mercado, al distribuidor le
daremos un beneficio de mejor
costo, para entrar mas rapido a
los canales de comercializacion

-Realizar un analisis de

precios al distribuidor
-Realizar un analisis de
precios al consumidor

- Realizar analisis de precios a
los costos de la fabricacion

local.

- En plaza durante la
visita de inteligencia,
tomara cerca de 4 dias
obtener la
informacion, costo 4
dias de viaticos, 400

UsD

Promaocién (estrategia para dar a
conocer el producto y posicionar la
empresa en el mercado, como:
publicaciones masivas,

especializadas, catalogos, volantes,

Se posicionara la marca como
productos de buena calidad , con
valor agregado hacia el disefio,
queremos comunicar que siempre
imponemos moda y coleccions, a

Realizar estudio fotografico
de las lineas de producto.
Realizar la digitalizacidon vy
disefio de catalogo.

Desarrollo de pagina web con

5.000.000 el paquete
completo

pendones, pagina Web,|través de catalogos mensuales dominio CR

participacién en misiones, en ferias|con linea caribe y paina web con

etc. domicio cr.

Participacion (qué porcion del|El primer afio un 2% que Visita comercial para|Vista v estadia

mercado desea alcanzar) corresponde a 110.000 usd, que es|negociacién de 1o nuevos|comercial por al
nuestro estimado para el primer | clientes. menos 10 dias.
afio de exportaciones en relacién 4.000.000

a las importaciones de costa rica
del 2011

©
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METAS DE EXPORIACION

ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
MERCADO DESTINO CANTIDADES CANTIDADES CANTIDADES
PROYECTADAS NUM PROYECTADAS NUM PROYECTADAS NUM
(GR) DE CLIENTES (GR) DE CLIENTES (GR) DE CLIENTES
NACIONAL 30000 100 39000 130 50700 170
PAIS OBJETIVO (COSTA RICA) 26667 7 34667 12 45067 15
PAIS ALTERNO (MEXICO) 0 0 4000 10 5200 15
PAIS CONTINGENTE (USA) 0 0 0 0 6667 10
TOTAL 56667 107 77667 152 107633 210
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RONOGRAMA

Para fortalecimiento interno:

Nombyre de tareg

Cowmienzo

Responsable

Presupuesto

Feb

iy

Buscar clases de financiaciOn diferentes a

las afrecidas por el proveedor para

por aumento de ventas

F. Mific

1 1/1,/2013 ds John Mif REHH de |
aprovechar descuentos por pago en L e e flenmes |

efectiva
Levantamiento de Bases de datos para
enviar informacidn relacionada eon la )

2 . . 1/1/2013 2 Il laR RRHH de | presa
empresa {promociones, posibllidad de . : Al Ll slaEm -
vincularse a [¥March como Satelites)
Evaluar financieramente la apertura de

3 | porlo menos un nuevo punto de venta 1/1/2013 8s Diana Ximena Ruiz | RRHH de la empresa | G
{cotizacion / evaluacian financiera)

4 | Evaluar entrada de nuevos proveedores 1212013 a5 Mareela Ruiz REHH de la empresal [

T - . Marcela Ruz / Diana

5 | Disefiar lineas de joyas a bajos costos 2f18/3013 8s Ximena Rulz RRHH de |la empresa I

Pedir apoyo a los provesdaores para )
arcela R

E mejora visual del punto de venta actual L E e RRHH de la empresa SN

7 | Codificacidn de inventarios 4/15/2013 EH Diaria Ruiz RRHH de la empresa [ ]
CreaciOn y envio de campafia publicitaria

8 | por mail a las bases de datos con las que 1/21/2013 1= Jhon Nifio RRHH de la empresa I
cuenta la empresa.
Disefiar un catalogo wirtual v fisica,

9 | 2poyado en una fuerza imagen de marca 2/4/2013 45 Jhen Nifio £3.000.000 [ ]
Anualmente realizar y promocionar Marcela Ruiz / Diana

10 | calendario de eventos en los cuales la 1/1/2013 s Kimena Rz REHH de la empresal]
compafia pueda aumentar sus ventas,
Idear ofertas especiales a clientes : "

11 | frecuentes para de esta manera lograr 5/1,2013 25 e U RRHH de la empresa -

- . . zimena Ruiz

una mayar rotacicon de inventaria.
Inchuir marquilla de papel en cada uno de -

12 ] 1/1/2013 2 Jhon N 200,000
los productos que vende D'March 1 ® mn e » { mes -

13 Fidelizar a clientes frecuentes por medio 5/20/2013 3 harcela Hl._liz J Diana $100.000 / mes
de puntos fimena Ruiz

14 | 'dear plan de incentivos a los vendedores 6/3/2013 de Marce.a Ruiz fJhon | o empresa

cesorios



RONOGRAMA

Para entrada al mdo objetivo:

) : . Presupuesto Sl 2L catkt)
Id. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracidn
ff-_opa' T T iE] T4 Ti [ra 3 ird i T2 [E] i
Se realizard un levantamiento de
informacian de los mayvoriztas
L : ‘ 142013 28,2013 258 RRHH de La
1 distribuidores y minanistas en centros W &/28/ : & 8 Empress L
comerciales,
Se realizara contacto telefénico con los
2 | posibles clientes para evaluar el grade de 11,2013 6/28/2013 25,83 Llarmadas $100.000 ]
aceptacidn del producto GoldBerry.
Realizar wisitas personales a los clientes ¢3.700.000 Viaticos
gue s& mostraron mas abiertos a realizar ) ;
. 4 _
3 negocios con productos Galdberry 1/1/2013 6/28/2013 2585 1i diﬁil;;dwendn
asistir a ferias especializadas, q
Teniendo como base &l margen minimo
que debe tener Dmarch, realizar analisis
4 L L Trara012 10/1,/2012 13.2 RRHH de la
logistico con par lo menos 3 cotizaciones i i : < W Empreza -
de envio desde Bogotd a San José
Evaluar condiciones de negocacion
5 | lincoterm, transportadar a utilizar, 722012 10/1,/2012 13.25 RRHH de la empresa [ ]
SEEUrDS Necesanios... )
Contar con wna estructura de precios
B | adecuade teniendo en cuenta los analisis 7/212012 10/1/2012 13.25 RRHH de la empresa [ |
antericres,
55.000.000
Realizar estudio fotografico de las lineas [imcluyendo
! de producto. Lkl /LT 128 catalogo y dominio -
weh)
Realizar la digitalizacién y disefio de
8 catalogo. 11,2013 329/20m3 12 .85 |
9 | Desarrcllo de pagina web con dominia CR 1712013 3/29/2013 12.85
5£3.500.000 Viaticos
10 | Visita comercial para clerre de negocios 47172013 B/ 27/ 2013 12.85 5 dias (incluyendao
tiquetes)
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RECOMENDACIONES

AN S T B

Fortalecimiento interno de la empresa
Crear nuevos puntos de venta
Posicionamiento de marca

Buisqueda de nuevos proveedores
Participacion en ferias especializadas
Conocer tendencias de moda

@

l) ﬂ[alf(ll



