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3.1. LA TAREA GERENCIAL EN LA COMERCIALIZACION DE ORO
El proceso de la gerencia comercial abarca los 3 principales pasos:
1. Planear las actividades comerciales.
2. Dirigir la ejecucién de los planes.

3. Controlar estos planes.

3.1.1. Planear las actividades comerciales

En el planeamiento, los gerentes fijan pautas para la tarea de ejecucion

y especifican los resultados esperados.

Los gerentes comerciales deberian buscar nuevas oportunidades o

mercados alternativos.

La tarea de planear la estrategia para guiar a toda la empresa se llama

planeamiento estratégico (gerencial).

Se trata de una labor de alta gerencia que comprende no sélo las

actividades comerciales, sino también las de produccién, investigacion

y desarrollo y de otros ambitos funcionales.

Se planea por ejemplo, desde el volumen de produccién de mineral de
cabeza pasando por todos los procesos, hasta la obtencién de la

cantidad final del oro como producto resultante.

Luego se planea la estrategia de comercializacion en los diferentes
mercados del oro hasta obtener la retribucién econdmica final de todo

el proceso.

Una estrategia comercial especifica es lograr un mercado meta.



Mercado meta: Es un grupo bastante homogéneo (similar) de clientes a

los que la empresa desea atraer.

El planeamiento de las actividades comerciales requiere de gran

dinamismo y compromiso de toda la empresa.

3.1.2. Dirigir la ejecucidn de los planes.
Una vez planeada la estrategia de la comercializacion, es necesaria la
direccion, es decir delegar responsabilidades en las diferentes etapas

del proceso y luego ejecutarlas.

3.1.3. Controlar los Planes.
Es el tercer paso de todo el proceso de la tarea gerencial en la

comercializacion del Oro.

Aqui se controla que se cumpla la estrategia del planeamiento,
verificando cada una de las etapas y corrigiendo posibles
defectos en la comercializacion, pero siempre orientado a

cumplir con el mercado- meta.

3.2. Contabilidad de costos: CC.

Compra y venta de materiales de oro

3.2.1. Definicioén de CC
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La contabilidad de costos es una fase del procedimiento de contabilidad

general, por medio de la cual se registran, resumen, analizan e

interpretan los detalles de costos de material, mano de obra, cargos

indirectos y costos ajenos a la produccién necesarios para producir y

vender ORO u otro articulo.

3.2.2. Objetivos esenciales de la Contabilidad de Costos

v

v

Determinacion de la utilidad periddica y del valor de los

inventarios.

Esencialmente el costo consiste en asignar valores a
productos o servicios, con la finalidad de obtener un
beneficio econébmico que pueda promover la habilidad de

generar utilidades a la empresa.

La medicion de la utilidad periédica de un ejercicio es el
exceso de los ingresos realizados en ese periodo sobre los

costos incurridos para producir esos ingresos.

Utilidad = Ventas netas — Costos de producciéon — Costos

ajenos a la produccion.

Los costos que se acumulan en las cuentas de la contabilidad

sirven para otros (3) tres objetivos esenciales:

v
v
v

Balance General y Estados de Resultados
Informes de Control

Andlisis y Estudios Especiales

Balance General y Estados de Resultados:

Proporcionan informes relativos a costos para determinar los resultados y

valorizar los inventarios.
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Informes de Control:
Proporcionan informacion para ejercer el control administrativo de las

operaciones y actividades de la empresa.

Analisis y Estudios Especiales:
Proporcionan informacion que sirve de base a la gerencia para planeacion y

toma de decisiones.

3.2.3. Caracteristicas de la Contabilidad de Costos

v Obtencién de informacion referente al costo unitario de producto

v Analisis de costos en todos sus aspectos

v Control de los elementos del costo para producir un bien

v Registra, clasifica, resume y presenta Unicamente las
operaciones pasadas o futuras necesarias para determinar lo que
cuesta adquirir, producir y vender un bien.

v El principio que debe regir para la contabilidad de costos es el

siguiente:
“A cada unidad producida debe asignarsele una participacion
equitativa de los costos de fabricacién que se han incurrido para

producirla”.

3.2.4. COMPRA Y VENTA DE MATERIALES
La base de toda empresa comercial es la compra y venta de bienes o
servicios; de aqui la importancia del manejo del inventario por parte de

la misma.

Este manejo contable permitira a la empresa mantener el control
oportunamente, asi como también conocer al final del periodo contable

un estado confiable de la situacién econdmica de la empresa.
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3.3. Planificaciéon comercial del producto concentrado o refinado

3.3.1. Definicion de Planificacion Comercial:
La planificacién comercial es una parte de la planificacion estratégica de
la empresa que tiene por finalidad el desarrollo de programas de acciéon

para alcanzar los objetivos de marketing de la organizacion.

La planificacion, se relaciona con la fijacion de objetivos, el disefio de
programas y la especificacion de acciones para ejecutar la estrategia

comercial elegida.

3.3.2. Formulacion del Plan Comercial
El proceso de formulacidon debe responder a tres (3) preguntas
basicas:
e ;Doénde nos encontramos?
e ;Dbnde queremos ir?

e ¢(COmo llegaremos alli?

3.3.3. Etapas del Proceso de Formulacion del Plan Comercial
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3.3.3. Etapas del Proceso de Formulacion del Plan Comercial



Ahora veremos (2) dos etapas importantes del Proceso de Formulaciéon

del Plan Comercial; la primera etapa es:

1. Definir el marco estratégico:
En primer término, debemos tener en cuenta, evaluar o enunciar
nuestro marco estratégico para desarrollar un plan que sea
consistente con nuestra estrategia predefinida. Por ello debemos
analizar dos temas principales:
v Cual es la “razén de ser”, limites o creencias que tiene la
compafia para actuar (mision)

v ¢Qué quiere ser la empresa? ¢Cual es la vision del negocio?

La segunda etapa del Proceso de Formulaciéon del Plan Comercial es:

2. Analisis de la Situacion
El analisis del mercado tiene dos propdsitos fundamentales:
v Determinar cuan atractivo es el mercado y, de este modo,
concluir si obtendran o no beneficios
v Entender la dindmica del mercado, de modo tal que las
amenazas y las oportunidades puedan ser detectadas

anticipadamente.

3.4. Costos de entrenamiento y capacitacién en procesos de beneficio

3.4.1. Entidades que invierten y apoyan
Por ejemplo el proyecto GAMA: Gestibn Ambiental en la Mineria
Artesanal. Agencia Suiza para el Desarrollo y la Cooperacion: COSUDE
en su promociéon y apoyo a los mineros artesanales ha invertido
importante riqueza monetaria, a fin Capacitar a mineros informales,

artesanales y pequefios productores mineros.
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Entre los temas de Capacitacion difundidos, se encuentra el
“Reforzamiento de la organizacion y aspectos basicos de Gestion
Empresarial” y “Técnico Ambiental”, otorgados a mineros de las minas

de Cerro Rico (Base Rey y Base Central)

3.4.2. Tipos de Gasto que Requiere una Capacitacion y Entrenamiento

Suponiendo un Gasto de 35,000.00 Nuevos Soles

e Honorarios a los profesionales 58%

e Gastos de viaje y viaticos 19%
e Gastos administrativos 8.7%
e Gastos por material didactico 12%
e Otros gastos 2.3%

3.5. Refinacibn de oro y fabricacibn de joyas por contrato
(ORFEBRERIA)

3.5.1. Comentarios Generales
En los Capitulos | y Il, se ha explicado detalladamente el proceso de

extraccion del Oro desde las minas, en calidad de mineral de cabeza.

Del mismo modo, se hablé referente a su concentracion y beneficio, asi

como su refinacién y comercializacion.

Sin embargo, es necesario aplicar la “REGLA DE LA CASTA DE HUEVOS”
y disponer Capitales Monetarios a otro tipo de venta del oro, como en

JOYAS para matrimonios y productos de exportacion.



3.5.2. Ley 6 Valores Econdmicos del oro

Partimos de que:
1 Quilate = 1 K = 41.667 miligramos;

24 Quilates = 24 K = 1000 milésimas de gramo o simplemente

1000 milésimas

MULTIPLICANDO: 24 x 41.667 = 1000

Para lograr una ley final de 14k se parte de un alambre para hacer

argollas de 59% las mismas que son soldadas con soldadura en pasta

de 8k, resultando el articulo final con ley de 58,3%

3.5.3. Composicion de metales preciosos en joyas

Argollas

(Composicion %)
Oo(Au)  59,0%

Soldadura en pasta | wem
Pata ()  7,0% —
Cobre (C) ~ 27,6%
lnc(Zn) 6%

(adenas de oro de 14k

(98,3 r. de oro fino por cads
100 r. de metal
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3.5.3. Composicidon de metales preciosos en joyas

Leyen K
Aleacion milésimas * .
(moin) | (0uletes)
El aro de 750 mm (18Kk) es una % 8
aleacidn de 750 partes de oro fino 305 9
con 250 partes de otros metales 47 10
(g, Cu, Zn) para darle rigidez, Aleacidn de oro
solidez y color 583 14
750 18
916 2

[*) Vidors e paries por mil
Fuente: INDECOPI (NTP-1S0 5202 2002)

3.5.4. Perfil del joyero peruano orientado a la joyeria de oro
Existen dos perfiles del joyero peruano: Un Exportador y otro
Tradicional.

0 Exporta la totalidad de su produccion, aunque alguncs destinan una minma parte al mercado
intemo

0 Mas de la mitad de su produccién estd conformada por cadenas y collares estilo cordon

0 Sus productos son de alta calidad, contanda con disefiadores habiles, aunque mayorment es el
comprador el que dzfine el disefio

0 Importan sus insumas directamente y en grandes cantidades

0 Abastece exclusivamente a un solo cliente (excepcionalments a das)

Joyero ‘ 0 Posee alta capacidad gerencial
Elpﬂ'l&dﬂ' 0 Tiene capacidad para responder a exigencias en espacificacionss y tiempos de entrega
0 Utliza sistemas de informacion relativamente eficentes
0 Adquiere insumos de alta calidad y de manara formal
0 Cuenta con varios talleres ubicadas en Lima y provincias
0 En el procesa productivo interviene mano de obra a destajo (principalmente tjedores)

0 Demanda financiamiento para modemizar y ampliar planta, aunque su accesa es limitado

MODULO COMERCIALIZACION Y COSTOS
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0 Produce joyeria de oro y plata basicamente para el mercado local
0 Especializado en arees, pendientes, djes, gemelos, placas, medallas, pulseras

0 Sus productos son de caidad variable

0 Se abastece de insumos mediante intermediarios y en pequenia escala

0 QOrientado a seqmentos socioecondmicos medio y ato y al burista extranjero
0 Posee taleres con infaestructura insuficients y tecnologia desactualizads

0 Tiene grandes dificultades para acceder a financiamiento

0 Necesita capachacion gerencial, desarmallo de hablidades de expertacion e informacion sobre
tecnclogia

0 Requiere capactacion administrativa, de comercializacion y mejora de productividad
0 No cuenta con capacidad de produccion para acceder al mercads externo

0 Las empresas pequerias generalmente son de tipo familiar

3.5.5. Cadena Productiva de Oro y metales preciosos en joyas

La fabricacion de cadenas de oro requiere de wuna adecuada
infraestructura, lo cual supone una fuerte inversion en planta. También
£l sbastecimiants de mataris ) requiere abundante mano de obra (tejedores) que laboran bajo la
prima [oro) juega un ral modalidad de destajo.
impartante en s cadeny

productiva,  al ml s - -_----- .
concreta  importa via | |
admisién tarmporal ' Provesdores de Impartacidn de ! Instituciones de Apoyo

e materia prima i
comprando localmente a los ; Maguinarias : [?ﬁﬁ%]ﬁw

minercs artesanalas vy a |-
pequefios comercializadores e e LLELLL L L '

-
r--m = Compra dal Oro (Minero
Py
| Temporal y Swan) -
1. i
Mercado Local
Loyonds -

C——insumes v Mageasna "T“r':t?‘ fﬂ.r":.'nm’ Los joyeros fabricantes de

| — P PP ¥ Joryariaa] cadenas de oro destinan

I o lgacisn casi la totalidad de su

produccidn  al  exteror,

primands una relacidn da
Cliente: Importador exclusividad con el cliente.
Ml Mayorista / Productor
—————
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3.5.6. Relacién Proveedor — Joyero

Proveedor de
Oro

,r’i'—r-—"_.E-n_la mavyoria de las joyerias, al
\—\cinltn es tambiéen e provesdor de
oro

El joyero se proves de oro madiante 4 modalidades:

Joyero

Admision Temporal: El Cliente del exterior abastece al
Joyero

SWAP: El cliente provese de oreo nominalmente al joyero, perc
#s @l productor local @l que entrega el oro fisico al
joyero. La operacidén es certificada por un banco
aextranjerc ¥y unc local.

Acopio de mineros artesanales: El joyero les compra en los
lugares de extraccidn

A través de la BPL: El proveasdor y @l joyero no se conocan.

3.5.7. Relaciéon Joyero — Cliente

Joyero

i‘___ Prima una relacion de exclusividad >

o Cada joyero tiene un solo cliente (excepeionalmente dos)

o El clienta puede ser a su vez un preductor gue demanda principalmente cadenas en
carretes

o El cliente también es un distribuidor mayorista gue tiena fuerte presencia en al
mercado exteror

o El cliente absorbe toda la produccién del joyero local

o El cliente se encarga del disefio de las joyas en la mayoria de los cases, lo que no
impida gue ¢l joyero anvie muestras de sus propios disefios

© La relacién de exclusividad aunade a limitada capacidad de oferta impide gue &l
joyero acceda directaments a canales minaristas

o El cliente facilita capital de trabajo al joyero en caso de ser necesarie. En la mayoria
de los casos también es proveedor de oro

“--....__._ _______.J
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3.6. INDUSTRIALIZACION DEL ORO

3.6.1. PLANTAS INDUSTRIALES DE ORO
Instalar, poner operativa o modernizar una
planta requiere de fuertes inversiones

Maquinas y equipos necesarios
para la produccion de cadenas de
oro

Horno de Fundicion (*)
Horno de Recocido
Laminadora (*)
Trefiladora (*)

Equipo de Soldadura (*)

1

2

3

; {a fabricacion de cadenas
6. Pulidora (*)

7

8

9

1

de oro sigue un proceso
industrial que requiere de
una considerable inversion
en maquinaria ¥ equipos.

Bobinadora
Argollera

. Torno

0. Estampadora

(™) Equipe minima ségdn & Manual de Buenas Pricticas
de Manwlacture alaborade por PROMPEX

3.6.2. Diagrama del proceso productivo para lafabricacién
de cadenas cordon de oro

Campra de mataria Bz TO-SE
prima (charpas, Fundicidn = Falinacidn = Laborabo i
rafopado. platoso)
Bai To-PE%
Trafilada
Lede ¥
e b — = | -
Cordn con Al Fuscs
i Cordden
r.
i | comemn || N
da Al
s |_Esers |
L M.
| Cantrel I— Saldud

Loyamda
+  Cadens Husts
= Cadena Siikda
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3.6.2. Diagrama del proceso productivo para la
fabricacion de cadenas cordon de oro

Eliminacidn S s
de Fe *

Sl
Cardda sin Pa
E“m
Cadena
HiLsir e ¥ ¥ ¥
— Ciamantado
Cadaia
Cadens - > Ragasks =
Ragula -+ Tarminales
- Pl T rdenpa. Lobat
w 5. R
Spool a
¥ 1 ¥ oo
Spaad
- Bumping
x x Loy ila
Caontrol de ——& Cadana Huacs
E Ftachdn
i Calidsd ——= Cadens Siiida

3.6.2. Diagrama del proceso productivo para la
fabricacion de cadenas cordon de oro
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-
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Wi ....................
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3.6.3. MERCADO DEL ORO:
Es preciso tener en cuenta las condiciones de acceso al mercado
EE UU

Condiciones de acceso al mercado EE UU

Las joyas, piedras preciosas y articulos relacionados pueden ser
importados libremente y no se requieren de licencias, permisos o
documentos especiales al momento de la importacion. No obstante, es

preciso considerar los siguientes factores:

— Medidas arancelarias

— Cumplimiento de marca segun la Ley Nacional de Sellos
(NSA)

— Clasificacion de aleaciones

— Leyes relacionadas a la proteccién del medio ambiente

— Leyes relacionadas al trabajo infantil
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