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Glosario
b2c: es el acronimo en inglés de “Business to consumer” (empresa consumidora), es decir es

un modelo de negocio en el que la empresa le vende forma directa al consumidor final

b2b: Negocio a negocio (del inglés business-to-business o B2B) hace referencia a las
transacciones comerciales entre empresas, es decir, a aquellas que tipicamente se establecen
entre un fabricante y el distribuidor de un producto, o entre un distribuidor y un comercio

minorista.

seo: SEO, acronimo de Search Engine Optimization -en castellano optimizacién de motores
de busqueda-, son el conjunto de acciones y técnicas que se emplean para mejorar el

posicionamiento (la visibilidad) en buscadores de un sitio web en Internet



Resumen ejecutivo
En este proyecto vamos a desarrollar la creacion de una estrategia digital que ayude a la
empresa Graymar sas importadora de granitos, marmol natural y sintético. Esta empresa lleva 2
afios constituida y se ubica en Cali y Bogot4, con esto se vio la necesidad de poder crear una
ventaja competitiva que ayuda a la creacion de nuevos clientes y la empatia a ellos, el objetivo
como organizacion es poder aumentar las ventas para el mercado b2c y poder tener
reconocimiento de marca a nivel nacional, los planes de proyeccion es poder implantar las

estrategias desarrolladas en este proyecto para asi poder cumplir con los objetivos,
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Abstract
In this project we will develop the creation of a digital strategy that helps the company
Graymar sas importer of granites, natural and synthetic marble. This company has been
incorporated for 2 years and is located in Cali and Bogot4, with this it was seen the need to be
able to create a competitive advantage that helps the creation of new customers and empathy to
them, the objective as an organization is to be able to increase sales for the b2c market and to be
able to have brand recognition nationwide, the projection plans is to be able to implement the

strategies developed in this project in order to meet the objectives
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1. Modelo De Negocio Ampliado

1.1. La Verbalizacion Del Modelo.

Esta idea surge a que tengo una empresa familiar llamada Graymar sas que es importadora de
marmol y granito natural y sintético a nivel nacional, nos surgi6 una necesidad por la escasez de
contenedores ya que nuestro principal canal de ventas es el b2b, al ver esta escasez escogimos
que también debemos tener mayor participacion con nuevos canales de ventas, creando una
estrategia digital, como es su pagina web y redes sociales, pero con esto vamos ayudar a la
capacitacion de nuestros clientes con nuevos productos del mercado, y darles confianza en su
compra por internet y asi poder ayudar a nuestros clientes b2b creandole confianza a sus clientes

b2c con nuestros nuevos productos del mercado.

Posteriormente al ver esta necesidad vimos que es una tendencia a la creacion de estrategias
digitales y el mercado en el que se encuentra la empresa esta sujeta al cambio por eso vimos

necesario implementar esta estrategia como una adaptacion al cambio.



1.2.  Anadlisis Interno Del Modelo De Negocio.

Al analizar el modelo de negocio internamente con las herramientas que se nos suministrd
pude observar diferentes fortaleza y debilidades que se pueden mejorar implementando la
plataforma digital , el primer item que vamos analizar va ser,( nuestra propuesta de valor esta en
consonancia con las necesidades de nuestros clientes), este item fue valorado en un escalafén
alto ya que siempre pensamos en el cliente y al crear esta plataforma digital o pagina web
ayudamos a nuestros clientes a una eleccion y conocimiento de nuestros productos y asi poder
fortalecer nuestra propuesta de valor que es poder fidelizar al cliente y darle mas confianza en
nosotros, con el siguiente item relacionado a la satisfaccion del cliente siempre contamos con un
escalafon intermedio ya que siempre queremos mejor esta satisfaccion porque, en el mercado
donde esta ubicada la empresa es bastante fuerte con esta valoracion puesto que varios muestran
su inconformiso en los precios del producto por eso este es un factor importante a mejorar,
mediante la calidad y precio de productos siempre tratamos de tener esa satisfaccion de nuestros

clientes.

Ya por otro lado también quise analizar nuestra parte de evaluacion de costo e ingresos, los
tienes que me llamaron la atencién fueron que nuestros margenes son elevados respecto a que es
un producto bastante costoso en el mercado, el siguiente item tiene que ver con los ingresos
predecibles y en este mercado es dificil poder hablar de esto ya que a nivel externo la empresa
sufre cambios de todo tipo econémico politico y social ,esto es el factor donde nuestros ingresos
son sujetos a cambios es decir con variaciones. El oro item que fue un factor importante fue
Cobramos a nuestros clientes por lo que estan dispuestos a paga y nuestra valoracion fue

intermedia ya que somos la compafiia con menores precios en el mercado, pero también algunos
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productos son similares a la competencia y esto es un factor donde los clientes no estan
dispuestos a pagar, pero, el contrapeso de esta es nuestros bajos precios en los otros productos,

ya que son precios bajos con alta calidad en ellos.

En el nivel de evaluacion de infraestructura, pude analizar diferentes items que estan sujetos a
la compafiia, el primero fue si la compafiia puede imitar nuestro producto, este item esta en un
escalafon medio ya que nosotros somos un importador de materia prima esto puede ser
simplemente copiado, se tiene una brecha a nivel econdémico, pero esto es posible facilmente.
Pero el item donde esto contrarresta es si Nuestras actividades clave son dificiles de copiar y este
item si podemos decir que la compafiia esta en un nivel diferente ya que el modelo que
manejamos actualmente es poder fidelizar a nuestros clientes creandolos socios de la compafiia y
de proximas importaciones y asi contrarrestar gastos operacionales, este método es dificil de

copiar por su alto riesgo de confiabilidad en el mercado y experiencia que maneja la compaifiia.

Ya por ultimo calificamos la evaluacion de interaccion con nuestros clientes y pude ver que
nuestra captacion de cliente es bastante alta porque al trasladarnos a otra ciudad pudimos abrir
nuevas oportunidades de clientes y promocion del voz a voz, con esto se ha logrado esta
captacion del cliente bastante bien, por otro lugar también podemos decir que tenemos una
estrecha relacion con el cliente ya que el modelo de negocio ya implementado con el cliente que
es poder implementar importaciones en grupo con diferentes clientes con caracteristicas
especificas ayuda a tener una mayor interaccion, pero un punto donde encontraos falencia, es en
si nuestra marca es fuerte en el mercado, la verdad muchos clientes no saben como se llama la
empresa sino solo por el nombre del vendedor o por mi nombre reconocen a quien le estan
comprando, por eso creemos optimo podre reforzar este item para que nuestra empresa pueda ser

reconocida facilmente en el mercado.
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1.3. Anélisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

En Analisis de entorno me enfoque en calificar los factores externos que pueden ser un factor
determinante en la compafiia y en el modelo de negocio que quiero montar en la empresa, una de
esas es el factor de incertidumbre politica , ya que estamos en un afio de elecciones y a nivel
nacional esto afecta dependiendo el candidato y como las leyes politicas nos afecta en nuestro
entorno, el otro fator que creo importante que es una amenaza es la fluctuacion del dolar , a
nivel mundial el dolar esta en un constate cambio por diferentes inversiones, a nivel nacional ha

subido baste por la inflacion que presenta Colombia durante afios.

Ya por terminar este andlisis que encontramos es una oportunidad es el libre tratado de
comercio que Colombia abrio fronteras con Guatemala ya que algunos productos que vendemos

Se encuentran en este pais y su costeo podra disminuir.

1.4.  Matriz de impacto D.O.F.A.

En nuestra matriz de impacto pudimos analizar exhaustivamente las diferentes oportunidades

amenazas, debilidades y fortalécelas que pudimos encontrar, teniendo en cuenta un analisis
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interno y externo. Para asi poder crear diferentes estrategias que puedan estar acordes nuestra

necesidad.

Tabla 1. Modelo de matriz DOFA

Ayuda alcanzar el objetivo

No ayuda alcanzar objetivo

Inte

rno

Fortalezas

1.Alta trayectoria en el mercado

2.Buena capacidad para competir con
precios en el mercado

3.Alto sentido de partencia por parte de
los colaboradores

4.Excelentes relaciones con los clientes
generando asi mas la recompra

5.Alta experiencia técnica del personal
operativo

6.Alto sentido de responsabilidad social
7 alta rentabilidad del negocio
8.Exceente liquidez para poder invertir en

el siguiente contenedor.

Debilidades

1.No existe una estructura de un éarea de
Mercadeo

2.Nula implementacién de estrategias de
comunicacion y de publicidad

3.Carencia de estrategias para reaccionar a
condiciones cambiantes

4.No contamos con transporte terrestre
propio

5.. No tenemos una buena infraestructura

6. Baja agresividad para enfrentar a la

competencia
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Ext

ern

Oportunidades

1.Incremento del producto interno bruto
(pib) en el sector de la construccion
2.participacion del gobierno en el tratado
libre comercio en especial Guatemala
3.s6lida experiencia en el proceso de
importacion del material
4.Alto conocimiento en el mercado
ofreciendo un servicio optimo y oportuno
5.Participacion en distintas  ferias
empresariales de construccion

6.Tener bajo Poder de negociacion con

los clientes del sector de la construccion

Amenazas

1. Aumento de los costos debido a la
variacion del délar

2.altos costos por problemas internacionales
a nivel de escasez de contendores

3.Alta sensibilidad a factores externos
inesperados que obliguen a cambiar
proveedores

4.Ausencia de estrategias de publicidad y
mercadeo por parte del sector del marmol
5.Leves Existencia de sustitutos para el
marmol

6.Bajo cumplimento de leyes y normas

establecidas

Fuente: (Roberto, 2004)

Al analizar nuestro cuadro DOFA pudimos construir diferentes estrategias acordes a esta

matriz. Con esto también vamos a demostrar nuestra estrategia las primeras a considerar son a

nivel FO

La primera estrategia que consideramos fue (F2 F8 O3): Ampliar distribucion a nivel nacional

con importacion de nuevas referencias, la segunda estrategia es (F1 F5 O6):es poder mantener
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una satisfaccion excelente con el cliente en pro de una mayor fidelizacion con la compafiia, y la
ultima estrategia FO es (F1 F3 O5) es intentar captar clientes de la competencia principalmente
del sector de la construccion.

El siguiente analisis de estrategias es a nivel DO ya que creimos optimo como el segundo en
importancias de estrategias dentro de la compafiia.

La primera estrategia esta correlaciona (D106) esta es poder incrementar estrategias de
diferenciacion logrando un excelente servicio en el mercado y la dltima, pero menos importante
de estas estrategias es (D30306) esta estrategia la consideramos la mas importante en el
proyecto ya que es poder crear una estrategia de Marketing enfocado en crear fidelizacion del
cliente y servicios post ventas.

Con esto seguimos con las estrategias relacionadas al FA que son fortalezas y amenazas que
podemos crear una estrategia basandonos en ellas.

La primera estrategia que consideramos fue (F1A2) esta quiere decir, intentar crear una
competencia de confrontacion ante la entrada de nuevos competidores, la siguiente estrategia fue
(F3 A6 esta estrategia se cred para Aumentar la tasa de consumo aprovechando las ventajas del
marmol sobre otros materiales, y por terminar esta seccion de Fortalezas y Amenazas esta la
estrategia F2A1 es poder crear estrategia marketing mix que se enfoque en el precio.

Ya para terminar el analisis DOFA creimos optimo poder analizar el factor de estrategias DA

La primera estrategia para considerar fue (D1A5) es poder crear estrategias de marketing mix
que se encogen en fortalecer la marca, la siguiente estrategia fue (D5A6) es una estrategia que ya
se habia planteado sobre la mesa dentro de la compafiia y es Innovar con productos

complementarios o sustitutos con el fin de expandirla demanda dentro de los clientes actuales, y
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por ultima estrategia fue (D3A5) es también crear una estrategia de marketing mix que se

enfoque en las ventas de los productos.

1.5.  Vision Y Misién.
1.5.1 Mision:
Atender y satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, a través de la
transformacion de la roca extraida de la naturaleza el marmol y granitos que proporcionan

belleza y bienestar.

1.5.2 Vision:
Ser reconocida por el mercado como una de las mejores empresas proveedoras de marmol y

granito de Colombia.

1.6. Modelo Ampliado.

En este modelo me voy a enfoca en forjar una relacion duradera con los clientes, el area
en que me voy a enfocar es mercadeo, creando la pagina web que ayude a nuestra area de ventas
y asi crear un reconocimiento de marca, el siguiente area que me enfocare es Comunicacion y
RR. PP para asi poder tener una mayor Procién de nuestra marca y de nuestra pagina web en
redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp, ya con un menos interés pero también

me enfocare en ello es Branding en donde mi modelo de negocio ayuda a crecer una fidelidad del
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cliente ya que con eso ayudaremos al cliente b2b con sus clientes directos, y ya por ultimo una
red de contactos , ya que mi modelo de negocio no se enfocara en mantener las relaciones y
buscar mas contactos sino que pueda coger mayor fuerza en los ya existente, pero no se descarta

esta area ya que con esto también se ayuda a esta area a un crecimiento.

1.7. Cascada De Proyectos.

En mi plan de 30,60,90 vamos a comenzar a implementar nuestra estrategia de marketing en
redes sociales por eso vamos iniciar con la creacion de su pagina web en 30 dias pero antes de
crear esta pagina web debemos complementar con el contenido , primero vamos a tomar fotos a
nuestros productos ya acogidos a nivel de mercado, el segundo paso a seguir vamos hacer un
estudio en donde vamos hacer video y fotos sobre nuevos materiales, y con esto vamos hacer una
encuesta de 10 clientes donde nos van misionar puntos fuertes o puntos débiles de estos videos
para asi poder solucionar algunas y subirlos a nuestra pagina web, ya en el segundo es poder
tener contenido en redes sociales en 60 dias , asi vamos a tener una estrategia ya consolidada
para ayudar a tener un crecimiento mas optimo en nuestras redes sociales, y por ultimo un plan
que durara mas de 90 que es poder crear un area de ventas donde nuestra pagina web nos ayuda a

fortalecer y ayudar esta area tan importante.
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2. Legal

La empresa Graymar SAS ya lleva 3 afios como empresa legalmente constituida su nimero de
registro es 901353900-7 con domicilio en Cali, Colombia. La sociedad tiene como objeto social
La compra, importacion, corte, pulido, comercializacion y exportacion de bloques y laminas de
marmol natural, granito natural y piedra artificial. La compra, comercializacion, importacion y
exportacion, distribucién, produccion y suministro e instalacion de materiales de obra 'y
construccion, la importacion y comercializacion de herramienta diamantada, la importacion y
comercializacion de aceros especiales, comerciales y alambres y productos elaborados con estos,
el servicio de calibracion, traficacion, figuraron y laminacion.

Para el desarrollo del objeto social y representacion de marcas nacionales y extranjera se
ejercera operaciones como operador logistico por encargo de sus clientes y proveedores
disefiando los procesos de una o varias fases de su cadena de suministro (aprovisionamiento,
transporte, almacenaje, distribucion e, incluso, actividades del proceso productivo), organizando,
gestionando y controlando dichas operaciones utilizando para ello infraestructuras fisicas,
tecnologias, medios de transporte y sistemas de informacién, propios o ajenos,
independientemente de que preste o no los servicios con medios propios o subcontratados.

La empresa cuenta con representante legal donde este cuenta con facultades y limitaciones
una de sus facultades es la firma de acuerdos y contratos que debe tener y maneja con
proveedores y clientes, con esto los contratos que deben manejar con las navieras para la

transportacion de los productos que maneja la empresa.
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Siguiendo lo anterior, Graymar es una empresa pequefia por lo tanto el nimero de empleados son
reducidos, a tal puto de solo tener 3 empleados en nuestra empresa, donde cada uno de ellos tiene
contratos laborales a término indefinido pagando un salario minimo base con respecto a lo legal,
también dando en claro las afiliaciones que se deben tener a seguros médicos y pagos de
pensiones que se debe tener en consideracion.

Figura 1.Documentos legales

Documentos Legales

Escoja documentos legales

importantes para ser escritos /|
o reescritos

PRIORIDAD  ESCRITO LOUIEN NECESITA

i
CATEGORIA TIPO DE DOCUMENTO |§:l1| ;q,::lt sl NO EL DOCUMENTO?

Aeusrdes de secionistas
Acuerdos del guipnen . CAMARA DE DBIETO SOCIAL DE
i

propletaric e
COMFRCIO LA EMPRESA

Inversionistas
Contratos de empleo

Aruerdes de bonificacion

PUNTOS CLAVE DEL DOCUMENTO

Acuerde de conlidencislidad

Contratosde ... 40c de derechos intelectual

empleados
Opeidin o garantia de programas
Responsabilidad dal products
Aplicacion de patentes

Productos Proteccidn de disefio

¥ Servicios Regiatra de mareas

Declaraciones de darechos de autor

Condiciones genarales de venta
Coafirmaciones de pedidas

Centrates de Contrato de entreqa

f::'ll::ltirﬁ Aguerde de servicio

Acuerde da licencia o regalias

Condiciones genarales de compra
Contratos de compra

Contratos con Acuerdos do equips do armendamiants

i Acuerdes de oficina @ instalaciones
b
Contrato de segura

- ® X
Distribucién de contratn -

Contrate de agencia ﬂ

Contrato de colaboracibn
Acuerdos de Acuerdo de miarca compartida
asociackdn Acuerdo de empresa colectiva

Rcusrdo de franquicia

Acuerde de patrocinio

Fuente: Documento legal (Growthwheel)
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2.1 Riesgos Juridicos

Decreto 1295 de 1994: Organiza el Sistema General de Riesgos Profesionales, a fin de
fortalecer y promover las condiciones de trabajo y de salud de los trabajadores en los sitios
donde laboran29. Esta normatividad de seguridad y salud en el trabajo que se encamina a
preservar, mantener y mejorar la salud de los colaboradores, genera una AMENAZA ya que
GRAYMAR SAS no cumple con estas reglamentaciones por desconocimiento administrativo.
En consecuencia, en caso de ocurrir un siniestro laboral, el empresario tendra la obligacion de
responder con su propio patrimonio, lo cual presenta un riesgo alto y ademas esta sujeto a

sanciones estatales por este incumplimiento.

Con el siguiente riegos juridico que fue analizado en el momento que no sucedio fue nuestra
estrecha alianza con los proveedores, anterior mente Graymar sas se manejaba mediante
mensajes de texto y proformas de dichos proveedores, pero nunca se llevé un acta o un contrato
donde se dejaba escrito el trato mencionado de dichos pagos mencionados al proveedor, por eso
creimos optimo y correcto poder crear convenios o contratos que podamos tener constancia con

dichos proveedores ya que tenemos una alta negociacion con ellos

Continuando con nuestros clientes vamos analizar nuestra politica de devolucion ya que
nosotros manejamos un estandar de calidad y ese estandar es verificado antes de la compra por
eso con dicho lo anterior nuestro devolucidn cuenta con 30 dias ya que ese es el tiempo estimado
que se da a la hora de realizar cualquier manipulacion de ella, pero también le damos confianza

al cliente y que algunos materiales pueden sufrir algunas alteraciones , por culpa del traslado a su
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ciudad o establecimiento de origen por eso creemos optimo crear esta politica de devolucion al

cliente,

Ya finalizando con este apartado, en este momento contamos con diferentes riegos juridicos
por el cambio digital que vamos a realizar, uno de esos riegos mas importantes es manejar la
proteccion de datos personales de nuestros clientes, por eso debemos tener una proyeccion a

largo plazo de esta proteccion y de su manejo de datos a nivel nacional e internacional.

2.2 Planeacion Legal

Nuestra planeacion legal es poder crear una pagina web con todos los requerimientos legales,
al tener en cuenta nuestros riegos legales tenemos que plantear nuestros plan , como principal
tarea que encontramos es poder tener un domino optimo para todo tipo de cliente y dispositivo,
después poder contar con un software que nos ayude al control de proteccion de datos a nuestros
clientes y por ultimo poder fortalecer y mejorar nuestra pasarela de pago dentro de la plataforma
para si terminar nuestra planeacion legal y ser mas sustentable a nivel legal para nuestra nueva

adaptacion digital.
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2.3 Plan de trabajo

Mi plan de trabajo analizando en mi entorno es realizar una pagina web a corto plazo para
poder iniciar con nuestras ventas dentro de ella y tener un reconocimiento de marca, al relacionar
nuestros riegos EDT en tecnologia hayamos varios riegos que debemos implementar para poder
tener una estructura solida en nuestra plataforma y el primero es el cambio de tecnologia actual
con nuestros productos y asi poder crear el comercio electrdnico, con esto tendremos
restricciones de ventas y pasarela de pago por eso es poder crear una pasarela de pago amplia a
todo publico y poder romper la barrera de restricciones de ventas, otro punto a mejorar y
estructurar es nuestro manejo de datos personales, ya que manejaremos inbound marketing y con
eso debemos tener un cauteloso cuidado con la informacidon suministrada de nuestros clientes y

generar mas seguridad.

3 Comercial

3.1 Meta De Ventas

Para poder entender mi meta debemos abarcar el sector y los problemas que esta pasando
dicho sector, en el 2019 se inici6 una crisis a nivel mundial donde los contenedores de
importacion y exportacion estaban siendo afectados por las politicas restrictivas del COVID 19

por eso se obligd a subir precios de transporte maritimo a nivel mundial, por eso muchos sectores
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de la economia fueron afectados por este gran cambio, y nuestro sector de construccion y
remodelacidn no se quedo atras ya que varios nos vimos obligados a subir precios que muchos

clientes no estaban dispuestos a pagar por eso este sector fue golpeado fuertemente

Mi meta especifica para este proyecto es poder tener un gran flujo de clientes dentro de la
pagina, sabiendo que este producto no es estacional si no es de consumo habitual y analizando
las ventas semanales y mensuales que se tiene dentro de la compafiia, pudimos analizar que se
puede Incrementar nimero de clientes en un 2.1%, equivalente a la mitad de tasa de crecimiento

del mercado de la construccion.
* Incrementar nimero de ventas minimas por cliente mensual en un 3%.

» Aumentar las utilidades en un 4%
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Figura 2 Objetivos semanal

OBJETIVOS

Incrementar nimero de
ventas minimas per
cliente mensual en un
3%.

Aumentar as utilidades
enun 4%.

Incrementar nimero de
clentes en un 2.1%,
equivalente a ka mitad
de taza de crecimients
del mercado de la
construcoitn.

ESTRATEGIAS

Conservar y expandir la
demanda selectiva de los
clientes actuales
manteniendo la
satisfaccidn y fidelizacién
del cliente extemo.

Producto terminado que
refleje y se diferencie por
|a calidad ofrecida
garantizando la
satisfaccion y lealtad de
los clientes.

Estrategias de precio
orientados a la
competencia: Los precios
de las referencias son
definidos por costos,
demanda y principalmente
precios de los
competidores.

Expandir la demanda
seleciiva ampliando la
distribucion a nived
nacional

ACCIONES

PRESUPUEST!

* Realizar benchmarking a la competencia.

* Realizar sequimiento para lograr reactivacion de clientes.

* Plan de referidos que ofrezca beneficios como descuentos, bonos, alianzas
comerciales.

* Obsequios anuales si el cliente cumplid un monto minimo de compra. $495.00 4 semanas
* Realizacidn de encuestas de satisfaccidn a clientes. -

* Produccidn de material de merchandising personal para obsequios. $95,00 4 semanas
* Capacitar al personal de mercades para un 6ptimo servicio al cliente. £9,000,000 3 semanas
* Establecer estindares de calidad en el proceso de aserrado, pulido y corte de cada $2 600,000 12
placa de marmol. R semanas
* Descuentos por velumen de compra. £3,600,000 4 semanas
* Produccidn de material de elementos pubdcitarios (afiches, volantes, taretas) ublcados

en los esiablecimientos de clientes achuales resaltands calidad v iempos de entrega. £25500 3 semanas
* Craacidn de aito web con dplimos peramatros de desamollo, vieualizacidn v uiabllidad;

con la informesiin de la empress, testimonios de cllentea. £3 600,000 & samanag
* Actuaizecion de base de delos por medis de un formulano de cotizackn en & aitio web.

Esto con el fin de hacer posterior envio de mensajes emalling o SMS promiocionanda ka

EFMpress. rens sl

$200,00  Trmestral

* Crear cuenias ermgresanales en las redes Facabook e Instagram.

* Envio de ruestras de material a allados gue puedan ser fuente de refeddos
{establecimientos come cementerios. iglesias y construcioras).

* Participackdn en ferlas y eventos de construceldn donde se ofrezcan descuentos sobre

&l material. £3,000,000 1 semana

Fuente: Objetivo semanal (Graymar sas , 2022)



3.3. Mensual

Figura 3 Objetivo mensual

Incrementar
nimero de clientes
&n un 2_1%,
equivalente a la
mitad de tasa de

Expandir la demanda selectiva
ampliando la distribucién a nivel

crecimiento del gaciaaal

mercado de la

construceion.

Incrementar Conservar y expandir la demanda

nimero de ventas  selectiva de los clientes actuales
minimas por cliente  manteniendo la satisfaccidn y
mensual en un 3%. fidelizacion del cliente externo.

24

* Produceidn de material de elementos publicitarios (afiches, volantes, tarjetas) ubicados en los establecimientos
de clientes actuales resaltando calidad y tiempos de entrega.

* Creacién de sitio web con dptimos pardmetros de desarmollo, visualizacidn y usabilidad; con la informacién de
la empresa, testimonios de clientes.

* Actualizacidn de base de datos por medic de un formulario de cotizacién en el sitio web. Esto con el fin de
hacer posterior envic de mensajes emailing o SMS promocionando la empresa.

* Crear cuentas empresariales en las redes Facebook e Instagram.

* Envio de muestras de material a aliados que puedan ser fuente de referidos (establecimientos como
cementerios, iglesias y constructoras).

* Participacién en ferias y eventos de construecién del hogar donde se ofrezcan descuentos sobre el material.

* Realizar benchmarking a la competencia.

* Realizar seguimiento para lograr reactivacidn de clientes.

* Plan de referidos que ofrezca beneficios como descuentos, bonos, alianzas comerciales.
* Obsequios anuales si el cliente cumplid un monto minimo de compra.

* Realizacidn de encuestas de satisfaccion a clientes.

* Produccion de material de merchandiging personal para obsequios.

* Capacitar al personal de mercadeo para un ptimo servicio al eliente.

Producto terminado que refleje y se

diferencie por la calidad ofrecida
garantizande la satisfaccidn y

lealtad de los clientes.
Aumentar las

utilidades en un

4% Estrategias de precioc crientados a

la competencia: Los precios de las
referencias son definidos por
costos, demanda y principalmente
precios de los competidores.

Fuente

3.4 Final De Consolidacion

* Establecer estdndares de calidad en el proceso de asermado, pulido y corte de cada placa de mamiol.

* Descuentos por velumen de compra.

: Objetivo mensual (Graymar , 2022)

Nuestra consolidacion es poder es clarecer nuestra meta anual viendo los pronésticos que

se deben tener cuenta, dentro de los factores externos, que esta el aumento de las importaciones a

nivel mundial por escases de contenedores, esto es un factor que nos puede afectar a la hora de

tener un buen capital en mercancia, pero nuestra empresa loro tener una negociacion y contrato

con un nuevo proveedor que ayudara a nuestras necesidades a nivel de stock en diferentes

tiendas y suplir las necesidades de nuestros clientes, esto nos da una visién mas amplia de poder
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cumplir con nuestra meta y es poder aumentar un 2.1% de nuestros clientes, también nuestra
meta de poder aumentar el fujo de vistas en nuestras redes sociales es una meta anual que podria
llegar 10mil seguideros en Instagram y asi tener un reconocimiento dentro de diferentes

mercados y el nuestro.

3.5 NUmero De Nuevos Clientes Y Ticket Promedio Actual.

El namero de clientes que se tiene dentro de la empresa es una capacidad de 10 a 4
clientes mensuales, ya que el ticket promedio a la hora de hacer esta conversion ES
(91.000.000/4 ) son 22.750.000 promedio mensual, ya que los 91 millones que son las ventas
creadas por estos clientes esto se crea por la cantidad de material que solicitan dichos clientes ,
también se analiza la cantidad de clientes que hacen una recompra, en este ejercicio e manejaron
los 4 clientes principales de la empresa pero a la hora dela creacion de la pagina web esperamos
que el namero de clientes que genere esta plataforma pueda ser mayor a 20 ya que tendriamos un

mayor alcance de esta.



26

Figura 4 Pronostico de ventas

Prondstico de Ventas
Presupueste sus ingresos —~—
por cliente y por producto

OPERACIONES
/Finanzas

HOJA DE DECISION

FROMOSTICO DE YENTAS POR CLIENTE

Unidades Unidades  Precio Partici-
Ingresos

GRUPD DE CLIENTES MOMBRE DEL CLIENTE

por mes  paraho  unitario packin %

MARMOLESROS S5tone World

Quié hacer
AL hiater sn prasupuess g vl s puede
ealcular y obtenar una vsitn geres al du los
ttalas da La armprusa por e

TOTAL REVENUE a0 250 420000 380000

PROMOSTICO DE VENTAS POR PRODUCTO O SERVICID

CATEBORIA DE PROCUCTD 0 SERVICID WOMBRE DEPRODUCTO DSERVICID  irodes Unidade - Prece articl-

por mes. S por aho  unitarie packn %
CONSTRUCEION CUARZON 2 30 14000 420000
GRAMNITOS 4 20
Sigulente paso SEMTIRIAZADO a 50
» Tramimrs sus nimens m u
caliula.
TOTAL REVENUE ] 53 48000 745000 a

Fuente: prondstico de ventas (Growthwheel )

3.6 Arquetipo de clientes

Graymar sas en el momento cuenta con un 80% de ventas a consumidores b2b pero con la
creacion de su pagina web y su estrategia en redes se busca aumentar los consumidores 2bc, por
eso esta pagina web va ser dirigida a este publico donde solo se podran hacer compras al
menudeo es decir pocas unidades, con esto Graymar a ya tener experiencia sabe que las personas
gue son consumidoras b2c son Personas empresaria 0 que ama de casa que no tienen el tiempo

necesario , aproximado estratos medios, la edad promedio es de 40 a 30 afios, mayor mente
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casados y estan interesados en la remodelacién de algunos espacios, de Bogota y Cali, sus

hobbies es planear como remodelar su casa y ver tiendas en linea, estos clientes prefieren la

calidad del producto respecto a su precio.

Al tomar la decision de una compra siempre estara la persona que mas sepa en este caso los

entrevistados fueron los que tomaron la decision de la compra del producto. El problema por ser

un producto altamente resistente la recompra es prolongada pero las compras nuevas por

referidos tienen un mayor porcentaje del 60% por eso también nos parece importante esta gran

interaccion que vamos a establecer creando una pagina y estrategia digital para poder tener estos

clientes y seguir aumentando nuestras ventas

Figura 5 Personalidad Del Cliente

Personalidad del Cliente
Obtenga un mejor
entendimiento de sus clientes
al describir sus perfiles tipicos

RELACIOMES CON LOS CLIENTES
{Mercades

HOJA DE DECISION

Quié hacer [ELEMENTOS DE LA PERSOMALIDAD DEL.
Al S . CLIENTE RECURRENTE
e

Génern

Educacitn
Pusicldn
Reparta a

Indusiria

Locackén

SITUACIGN DE LA PERSOMALIDAD DE CLIENTES ACTUALES

Ratos Mecockides Circunstanclas

w# GrowthWheel”

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: DUE PIENSA
Ideas TEMER METORE S PR
Supesicienes

Opiniones

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: DUE SIENTE
Prescupaciones ACTON EM COLO
Infereses

Prederencias

PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: GUE HACE
Responsabilidades FAMILIAR
Proyecios
Acthvidades

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: & DONDE ANDA.
Direccion

Camblos

Oportunidades

Entoma Dtros

Fuente: personalidad del cliente (Growthwheel)
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3.7 Funnel De Ventas

La manera mas optima que pude encontrar durante estos afios, fue la visita cosante a
clientes, pero dicha estrategia nos arrojé un analisis sobre la experiencia que recibia nuestros
cliente ,con esto también se encontrd la manera de utilizar llamadas y concretar una cita
prénsensela con prospectos de clientes , con nuevo proyecto ayudaremos a facilitar los
procesos, ya que miente nuestra pagina web y redes sociales nuestros clientes encontraran un
acercamiento méas profundo con nuestros productos, y facilitara el tiempo de seleccion el area de
mercadeo es fundamental en nuestra empresa de granitos y marmoles. Para nuestro proyecto
contactaremos a nuestros clientes mediante correo electronico y asi poder brindarles informacion

relevante de nuestro productos y mercado.



Figura 6 Plan De Actividades De Ventas

Plan de Actividades de Ventas »
Haga un plan para sus

actividades de ventas

mensuales

RELACIONES CON LOS CLIENTES

[Ventas y Servicio SEGMENTO
, DE CLIENTE:
tlDOJA DE DECISION AREA ACTIVIDADES DEVENTA e ! il I et pp';’:::’ 5‘:::‘:& cosTos
Ma. de lamadas de los clientes 2 4 & & = 2
Qué hacer M. de cartas del cliente
Plasificacian o4 vaniic: isplica dechr cima
wand ars. Mo, de rewniones de clientes 1 o o 1 1] 1
M. de comidas de clientes o o 1 0 1 1
VENTAS Mo de ertrovictas a los clientes 4
Mo, de cuestionarios. & o o 0 0 & 4
M. de cfertas dadas & 2 & 2 & 1 o
M. de boletines o 1 1 1 1 1
MNo. de receptares del baletin de reticias 0 10 10 10 10 10
Mo. de visitas al sitic web 30 30 20 30 30 30 25
e e e e e et 0 0 0 0 1 1
MERCADED Mo de arwncics e 2 2 2 2 2 2

Mo, de avisos de prensa

Mo, de eventos propios

af GrowthWheel”

Fuente: Plan de actividades (Growthwheel)

3.8 Actividades Comerciales

Mi actividad comercial se va a enfocar en el area de mercadeo ya que la empresa carece de
esta area y la necesidad que nos surgio es poder priorizar esta area para el reconocimiento de

marca

Nuestra principal actividad es creard una pagina web donde estara el catalogo de los

diferentes productos que se tendran en funcionamiento o los que a poco tiempo se tendran, al



30

momento de la compra se pediradn datos personales como correo electronico y nimero celular,
donde la empresa se podra contactar con el cliente y asi tener un acompafiamiento en su compra,
también se tendra que realizar mensajes automatizados dentro de la pagina para asi ser mas
eficientes y répidos, en otro lugar la pagina contara con seguimiento de esta compra y de su

pedido.

La segunda actividad va ser las publicaciones en nuestras redes sociales, este iteme queremos
educar a nuestros clientes sobre el sector y asi dar a conocer nuestra empresa y el nuevo servicio

que se esté facilitado la hora de la compra.

Con esto también poder recrear un boletin de noticias sobre nuestros nuevos productos que se
traeran a Colombia para asi poder dar mas informacion relevante a nuestros clientes clave para
gue puedan tener una vista mas optima en las inversiones en conjunto, este boletin solo se

compartird para los clientes que hayan hecho esta inversion en conjunto.
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Figura 7 Mezcal de Mercadeo

Mezcla de Mercadeo ,
Seleccione mensajes y medios

de comunicacion para sus

grupos de clientes

RELACIONES CON LOS CLIENTES Prioridad  PARA GUE SEGMENTOS COMD USAR EL MEDIO cosTes
Iiercaden PRl | SRS | T DE CLIENTES lnublicacicnes, mensaje, horastc)  ESPERADOS
x
x X
HOJA DE DECISION x
X
Publicidad X
X
Qué hacer X
Pama Shgir anbrs Sharan s mad s 8 ®
Comanicacidn cuands quaTames dlaadic %
X
X
Materiales %
digitales e o
impresos
X
Pagina web x
B Redes saciale x
Ll Boletin ebectrd o
on linea
Blogs X
X
Mercad —
readea
X

T ®
Siguiente paso E— .
* Empisce haciends los materialis gu

necisita para los medies do comunicacidn o Publi s Revistas x
= x

»

*

- »

Promocidn x

%

Fuente: Mezcla de mercadeo (Growthwheel)

3.9 Métricas

Para medir nuestras ventas y nuestro flujo en nuestra plataforma digital y redes sociales he
creado una medicion KPI siendo esta un medidor de desempefia que crea un proyecto por eso
crei optimo poder crearlo para mi pagina web y asi poder tener mas claro que podria ser los
factores que debo tener en cuenta para tener una vision mas claras si el proyecto puede ser

factible en mi empresa.
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3.9.1. Medicion resultados (KPI)

. Tasa de apertura = (emails abiertos / emails enviados) *100

. Impresiones = # de anuncios que se muestran

. Tasa de clics = (# de clics de un anuncio / # de impresiones) *100

. Tasa de conversion = (# de usuarios que realizan una accion / # emails enviados) * 100

. Tasa de retorno = (ingresos de la campafa - costos de la campafia) / costos de la campafia
. %Repeticion de compras = (compras realizadas por clientes antiguos / cantidad de

clientes) *100
(Medicion cada mes)

Esta medicion fue creada para las 6 semanas que vi mas optimo poder desarrollar esta
innovacion en la empresa Graymar sas, tome los puntos mas claves del proyecto que son la tasa
de apertura de la pagina web y cuanto numero de clics le dan a la pagina, y con esto para tener un

apoyo de ventas, tenemos que medir la retencion de compras



4 Finanzas

Figura 8 Revision de Rentabilidad 2020-2021

GRAYMAR S.AS. NIT. 901.353.900 -7

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES Y OTROS RESULTADOS - ORI
DE ENERO 01 A DICIEMBRE 31 DE 2020 - 2021
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(CIFRAS EXPRESADAS FN MILES DE PES0S - O0F) S\l on
NOTAS DIC-2020 % DIC-2021 %
INGRESQS DE ACTIVIDADES DE OPERACION
Ingresos por Operaconss Ordinarias 20 162,586 763,585
Costo de Ventas 21 98,859 489,555
GANACIA BRUTA EN VENTAS 63,727 39.20% 274,026 35.89%
GASTOS DE ACTIVIDADES DE OPERACION
Gastos ce Distrbudon y Ventas 22 16,322 84 441
Gastos g Administracion 23 30,237 99,622
TOTAL GASTOS DE CPERACION 46549 28.63% 184063 24.11%
GANANCIAS ACTIVIDADES DE OPERACION 17,178 10.57% 89,963 11,78%
OTROS INGRESOS 24 149 .
COSTOS FINANCIEROS 25 879 20,955
GANANCIA ANTES DE IMPUESTO 16,448 10.12% 69,008 9.04%
IMPUESTO A LAS GANACIAS 5263 3.24% 21,392 2.80%
Ganancias x Cperadones Continuas - ®
Ganancizs ¥ Cperadones Discontinuas - .
GANACIA NETA DEL ANO il.,l.ls 6.88% 47,616 6.24%
OTRO RESULTADO INTEGRAL - ORI
Excederios de Revaluation - >
Ganancias v Perdidas de Activas Feras disp.xa la Venta . .
Garenclas y Perdidas de Instrumentos de cobertura . :
Garencias Acumuladas al inido dd Ao - 13,185
Dividendos pagadas - A
OTRO RCIULTADO INTCORAL -~ ORI - 11,103
RESULTADO INTEGRAL TOTAL DEL ARO 11,185 58,801

Fuentes: estados de resultados financieros (Graymar sas, 2021)
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4.1  Margen De Contribucion Por Producto O Servicio

Analizando mi margen de contribucién es la diferencia entre el precio de venta y el costo.
Lo definimos por metro cuadrado que se manejan en el margen en el sector, dependiendo el
metro cuadrado se manejan precios fijos, por eso este analisis es promedio que se maneja el
metro cuadrado, también con esto estamos analizando nuestros costos de distribucion que este
punto es una variable que afecta al precio de venta, esté factor a sido afectado por problema

anteriormente mencionado sobre el precio de importacion.

Vamos a analizar los productos bases que estan enfocados en nuestra tabla, una lamina
tiene un largo de 3,23m2, Ancho 1,63m2 es decir esta lamina mide 5,25m2 tiene un precio por

metro cuadrado de 280 (280.000 x m2) nos da un costo de ventas de $1,354,500 cop

Y analizando nuestro costo de operacion solo el producto son 30 dolares por metro cuadro es
decir 117,000 pesos por metro cuadrado, con esto ya sabiendo el metro de una lamina nos da un

costo de 614,250mil
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4.2 Punto De Equilibrio En Unidades Y Dinero Por Producto

Figura 9 Punto De Equilibrio

Precio s 8.376.000

Costos Fijos Gastos Fijos

Rubros . Rubros

inventario iniciar el ejercicio S 1.470.100 gasto de personal s 3.862.300

compra y costos relacionados 5 5.402.870 honorarios 5 1.605.000

mano de obra y costos indirectos S - arrendamiento S 9.852.000

existencias final depues del ejercicio | 5 -6.502.900 contribucion y afiliacion 5 -
servicio S 3.454.000
SEEUros S 8.933.000
depresiaicio y amortizacion s

TOTAL COSTOS FIJOS EMPRESA S5 370.070,00 TOTAL GASTOS FIJOS EMPRESA S 27.706.300,00

Gastos variables Unitario
Rubros

gastos legales 5 588.000

mantenimineto y reparacion | $  1.887.000 Margen Contribucion $
diversos 5 4.576.000 Margen contribucion %
adecuaion e instalacion 5 -

Punto Equilibrio $ 177485037,8

Punto Equilibrio U

TOTAL GASTOS VARIABLE UNITARIOS 57.

Fuente: Herramienta Financiera (Rojas, 2021)

Al hacer el ejercicio nos vamos unificando los3 productos existentes, dando un precio
promedio de 8 millones y al analizar nuestros costos y nuestro precio de venta podemos definir
que para llegar a nuestro (PE) punto equilibro es poder tener un margen de venta de 21 ldAminas

para poder tener un punto sostenible al afio, este margen de punto equilibrio nos arrojé un el dato



117 millones de pesos anuales donde este punto de equilibro es alcanzado durante un periodo

corto anual

4.3 Flujo De Caja Mensual 60 Meses (5 ARos)

En el flujo de efectivo, estamos tratando de integrar cada lado de nuestra operacion. Esto se
distingue por la cartera de productos, la compra de cada producto, el gasto relacionado con el

costo y la unidad vendida de acuerdo con la caja neta.

Figura 10 Estructura Flujo de Caja

. 96335000 5E.335.000 5E.335.000 56.235.000 56.335.000
- Descuentos - - - - -
-Cartera Mes - - - - -
+Cartera recuperada 75.455.000 15 455,000 T5.455.000 15.455.000 15.455.000

$111.790.000] 3 111.790.000] % 111.750.000] $ 111.790.000] % 111.730.000
+lrwentario nicisl $ 65,750,000 $ £9.750.000 $ 65,500,000 % 8,750,000 % £8.750.000
+Compras Mes $ 40.763.000 $ 40.76.000 $ 40.76.000 $40.769.000 $ 40.769.000
—Inuentario Final § T3.750.000 $ T2.750.000 § 4.750.000 § T3.750.000 $ 13.750.000
$ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
administrative $1.500.000 +1.500.000 % 1.500.000 $1.500.000 $1.500.000
obrero de carga $ 1.100.000 $ 1.100.000 $ 1.100.000 $1.100.000 $1.100.000
obrero de carga 2 $1.100.000 $ 1.100.000 $ 1.100.000 $1.100.000 $1.100.000
mercadeo + 7.300.000 $ 2.300.000 % 2.300.000 $2.300.000 $ 2.300.000

$ 63.800.000 $ 63.800.000 $ 63.800.000 $ 63.800.000 $ 63.800.000
Mercancias fabricadas $ 63,800,000 $ 62,800,000 $ £2.800.000 § 62,500,000 % 63,800,000
deteriara de mercancia 30 $0 $0 $0 $0

$ 36.844.000 $18.053.000 $ 18.053.000 $18.053.000 $ 18.053.000
Gastos de distribucion y venta +08.431.000 +8.431.000 % 8.431.000 $08.431.000 $8.431.000
Gastos de Admiistracion +9.622.000 $9.622.000 $9.622.000 $9.622.000 $9.622.000
creacion de provecto de plan de mercadeo $ 20.791.000 $0 $0 %0 %0




-$ 21.332.000] -$ 16.832.000] -$ 16.832.000] -$ 16.832.000] -$ 16.832.000
IE,rest No Operacionales [nada que ver con el negocio; las multas) -

Act. Fijos Depreciables 10.000.000 | 5 10.000.000 | 5 10.000.000 | 5 10.000.000 | 5 10.000.000
Total Egreso no Operacional 5 10.000.000.00 5 10.000.000.00 5 10.000.000.00 5 10.000.000.00 $ 10.000.000.00
CAIA INCLUYENDO EGRESO NO OPERACIONAL -5 31.332.000| -5 26.832.000] -5 26.832.000] -5 26.832.000] -$ 26.832.000

|Aportes socios $ $ $ $
Creditos obtenidos 60.000.000 | 5 60.000.000 | 5 60.000.000 | S 60.000.000 | 5 60.000.000
Subtotal ingresos financieros $ 60.000.000,00 $ 60.000.000,00 $ 60.000.000,00 $ 60.000.000,00 $ 60.000.000,00|
Comisiones Bancarias por comversion cambio moneda 5 15.625.000 | 5 15.625.000 | 5 15.625.000 | 5 15.625.000 | 5 15.625.000
Intereses 5 - 5 - $ - $ - $ -
Capital 5 60.000.000 | 5 60.000.000 | 5 60.000.000 | 5 60.000.000 | 5 60.000.000
Total Egresos Financieros 5 75.625.000,00 5 75.625.000,00 5 75.625.000,00 5 75.625.000,00 $ 75.625.000,00|
|Caja del periodo 46.957.000,00 |-5 42.457.000,00 |-5 42.457.000,00 (-5 42.457.000,00 |-5 42.457.000,00
Caja inicial - -5 46.957.000,00 -5 89.414.000,00 -5 131.871.000,00 -5 174.328.000,00
Caja neta acumulada -5 46.957.000,00 -5 89.414.000,00 -5 131.871.000,00 -5 174.328.000,00 -5 216.785.000,00 L
I Impuestos 20.345.000,00 | & 20.345.000,00 | & 20.345.000,00 | 5 20.345.000,00 | 5 20.345.000,00
Impuesto a la renta - 5 - 5 - 5 - 5 -
Total Impuestos 5 20.345.000,00 5 20.345.000,00 5 20.345.000,00 5 20.345.000,00 5 20.345.000,00 L
|Caja del periodo despues de Impuestos 67.302.000,00 |-5 52.802.000,00 |-5 52.802.000,00 |-5 52.802.000,00 |-5 62.802.000,00
Cajainicial - -5 57.302.000,00 -5 130.104.000,00 -5 192.906.000,00 -5 255.708.000,00
Caja neta acumulada después de impuestos -5 67.302.000,00 -% 130.104.000,00 -5 192.906.000,00 -5 255.708.000,00 -$ 318.510.000,00|

Fuente: Herramienta Financiera (Rojas, 2021)

4.4 Balance General Y Estado De Resultados

Figura 11 estado de situacion financiera 2020-2021

GRAYMAR 5A5. NIT. 901,353.900 -7

ESTADO DE SITUACION FINAMCIERA A DICIEMERE 31 DE 2020 - 2021 om
(CIFRAS EXFRESADMS EN MILES DE PESOS

ACTIVO nortas DIC-2020 w DIC-2021 L™
ACTIVO CORRTEMTE

EFECTING O BEQUIVALENTE DE EFECTIVO L] 1L 408 12,247
COUENTAS COMERCLALES % OTRAS Cxi 7T 4,233 106,152
EXISTEMCIAS CORRIENTES 8 14,70 £5 420

TOTAL ACTIVD CORRIENTE 30,342 -1 188 828 $3%
ACTING MO CORRIENTE

PROPIEDADES, PLANTA Y '_-I?..III\'J ] 12,577 12,282
ACTIVIDS POR IMPUESTOS CORRIENTES 10 .

ACTIVOES NOD FINANCTERDS i1 BX3

IMPTO DIFERIDG - ACTIVO 12 . 1636

TOTAL ACTINVD NO CORRIENTE 13810 195 13,908 L]
ACTIVOS TOTALES 44,152 100% 202,736 100%:
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GRAYMAR 5.AS. NIT. 301.353.900 - 7

ESTADO DE SITUACION FIMANCIERA A DICIEMBRE 31 DE 2020 - 2021 o
(CIFRAS EXPRESADAS EN MILES DE PESOS - Cob)

PASTVO MOTAS BIC-2020 L DIC-2021 By
PASIVO CORRIENTE

PASDVD FINAMCIERD 13 =

CUENTAS COMBRCLALES « PAGAR id 14,828 110,671
[MPUESTOS A LAS GAMACIAS x PAGAR 15 1,776 23,1
BEMEFICIOS & EMPLEADOS 16 - -

OTROS PASTWOS - CR, 17 -

TOTAL PASTVO CORRIENTE 17,704 A0 133,935  G6%

PASIVD MO CORRIENTE

DEUDAS CON ACCIONISTAS/SOCIOS LP, 13

PASIV] FINAMCIERD LP, 13 =

CITROS PASIVOS L.P. 18 5341 - -

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 5263 12% - A%
PASIVOS TOTALES 72,867 5% 133,935  66%
PATRIMONID 19

CAPITAL EN ACCIDMNES 10,000 10,000
RESERVA LEGAL -

INVERSION SUPLEMENTARLA & CAPITAL =
11,185

GAMNANCTAS ADLLILADAS -

QANANCIA DEL EXERZCID 11,185 47,614

OTROE RESULTADOS INTEGRALES - ORI - - -
PATRIMONID TOTAL ATRIE, A PROPIETARIOS 21,185 4% 68,800 3405
PATRIMONIO ¥ PASIVO TOTALES - 44,183 100% 202,736 100%

Fuente: estados financieros (Graymar sas, 2021)

4.5 Algunos Ejemplos De Las Cuentas Que Componen Cada Grupo:

4.5.1. El activo
Este analisis de activos son a comparacion de un afio 2020 y 2021 ya que esta operacion la
manejamos anualmente, analizando el comportamiento se mantuvo un alce significativo ah
nuestros activos de un 93% debido a que el comercio y el sector en que se encuentra ubicado
Graymar sas pudo abrir sus puertas debido a la eliminacidn de restricciones de pandemia, no se
puede hacer un analisis de esto durante este afio 2022 ya que nosotros tenemos como politica un
andlisis anual, encontramos que nuestro activo a largo plazo es decir activos fijos son de

12282000 de pesos a final del afio 2021 disminuyendo este precio del 2020.



4.5.2. El pasivo
Con esto analizamos nuestros pasivos del afio 2020 y 2021, uno de los pasivos méas grandes
que tenemos son pasivos corrientes ya que en cuentas comerciales tenemos un precio de
110,671,000, pero en deudas con accionistas pudimos disminuir este valor pagandolas a

cabalidad antes de terminar el periodo

4.5.3. El patrimonio posee las siguientes cuentas.
Ya analizando nuestro patrimonio en el 2021 nuestro capital de acciones siguid
comportandose de la misma manera, pero nuestra efectividad en ventas y nuestro arduo trabajo

nos dio frutos durante el afio 2021 y nos dio ganancias acumuladas de 47,616,000.

4.6 Indicadores financieros

Para poder analizar el mercado y los indicadores financiero encontré Copia de muestra

detallada en el informe de Global Marble Market Introduction

Este informe proporciona una descripcion detallada del mercado de marmol y también
proporciona informacion sobre los impulsores del crecimiento del mercado, los desafios, los
conocimientos corporativos y las Gltimas tendencias del mercado. Los informes de mercado de
Marmol ayudan a identificar el crecimiento del mercado. También contiene datos completos

sobre nuevas tendencias en curso, avances tecnoldgicos, métodos y herramientas.
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El presupuesto basado en datos histdricos, las tendencias también se pueden hacer de manera
eficiente. El informe puede ser utilizado por jugadores nuevos y existentes en la industria para

comprender completamente el mercado.

5 Mercadeo Y Comunicacion

Estrategia de marketing digital que se basa en crear contenido que muestre las operaciones y
procesos de los productos ofrecidos en Graymar sas. Ademas, buscamos crear nuevos clientes y
fidelizar a los ya existentes. Esto por medio de la creacion de anuncios optimizados para nuestro
segmento de grupo objetivo y contenido en plataformas digitales como redes sociales, pagina
web, emails y buscadores. La idea es mostrar en los contenidos los diferentes productos y
promociones ofrecidos en Graymar sas, con la ayuda de creacion de anuncios en WhatsApp
negocios y videos publicados en redes sociales y pagina web donde se vea los procesos que
realiza Graymar para si el clientes conozcan de esto y tengan mayor seguridad y confianza en la
marca.

Con base de lo dicho anteriormente nuestra estrategia principal es implementar inbound
marketing qué consiste es crear un canal de captacidn de trafico y clientes propios de la empresa
siendo como primordial de la estrategia crear contenido en social media, y generar un seo en
Google AdWords, después se implementara la generacion de leads con email marketing para la

base de datos ya creada de los clientes y a su vez se creara la automatizacion de los emails ya
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mencionados para crear un mayor vinculo con estos clientes ya seleccionados, con esta estrategia

de inbound se estima poder lograr un incremento de nuestros clientes y nuestra recompra.

Figura 12 Mezcla de Mercadeo

Mezcla de Mercadeo ,
Seleccione mensajes y medios

de comunicacion para sus

grupos de clientes

RELACIONES CON LOS CLIENTES Prioridad  PARA DUE SEGMENTOS COMO USAR EL MEDNY COSTES
Meradeo MEDIATYPE  MEDIOS DECOMUNICACION |0, ) DE CLIENTES lpublicasiones, mensaje, hora sic)  ESPERADGS
Diamas x
HOJA DE DECISION — -
Revistaz profesionales x
Vi1 Gulas de mano x
Publicidad Fuera [postales, autobuses, etc.) X
Internet (banners| x
Oué hacer Tele [Lacalfnacional] ¥
Pedames slgin antra Sifarantes madies da Radia liocalfnacional] ®
CEMSACILAN CUANSS BT MES SAar "
[———
x
Al tanar una visiin ganeral de madics & Eoliate/iockes e prodicio
costicatitn peRlas, pRIGMGE CFas L3 Presentaciin de la empresa x
a2l B0 MYORCaces MAC Ipta AT HuRSIreS Materiales *®
cligntas. digitales e & w
e — arteles
. Pase de dapositivas %
Céme hacerlo
Empiacs por revisar los medios anumeradss y .
dalis prinrifad cada une Segan gl an Pigina web X e
ngrtants L6 parecen ahira MisTo pars st Ruches snciales »
camgaila ta merCades ici -
"""t'_ﬂ"ﬂ Boletin stectrinico 50
Continis sAatands pars cudlis SARMEALEE 85 entines Blogs %
clietis dabs USIF Cada LMD 80 106 MWt S
comumicacidn. Luego, decida exactamanta
ol Quiire i al madio. Corres postal directo x
“Tarming per hacer un cdloule da s costes Correa electrénico directe *®
spraas qua resilien del usa o6 los medics Morcades o markating %
0 i CaTAS i Mdrzaten. directa .
Visitas al cliente ®
R =
Siguiente paso
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* Empiets hatinds o materiales gu = %
vistas
P Pubiicaciomes :
. elpuiiont Estudios de caso x
+ Haga cilcuilos da los costes totalas de s
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S Conferencias x
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Fuente: Mezcla de mercadeo (Growthwheel)
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5.1  Objetivo

Nuestro objetivo de aumentar en un 30% la cantidad de personas impactadas por el contenido
digital que se cree durante los proximos seis meses. ya que con este nimero considerable de
personas lograremos llegar a nuevos mercados, con el fin de aumentar las ventas y el
reconocimiento de la marca, y al mismo tiempo implementar nuestra estrategia de fortalecer la
pagina web y nuestros medios digitales fijando un periodo de tiempo establecido para asi lograr

nuestros objetivos.

Ya que para nosotros la prioridad primaria es poder crear el area de mercadeo y asi tener
ayuda digital como es tener una estrategia digital.

La pagina web es disefiada para nuestro segmento de creadores de mesones de cocina para
que ellos puedan mostrar los materiales que se encuentran en su catalogo y asi el cliente final de
ellos pueda tener una facil eleccion de distintos materiales y asi poder venderlo en la plataforma
y ellos tener una comision sobre la venta de ese producto dentro de la pagina web o aplicacion
web. Nuestras redes sociales nos ayudan a incrementar nuestra visibilidad en el mercado y asi
tener un posicionamiento de esta.

Nuestra empresa ya ha participado en varias ferias de construccion y asi dandonos a conocer
no solamente a nivel local si no a nivel internacional, por eso también creemos que esta
estrategia de mercadeo es Gptima ya que en el pasado ha podido dar frutos con nuevos clientes y
proveedores, la muestra de algunos materiales ya estd manejada en nutra estrategia de venta ya
que esto es necesario a la hora del cliente de seleccidn por eso creemos darle una prioridad baja

ya que esto ya esta implementado en la compafiia.
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52  Tiempo

Esta estrategia de marketing digital esta disefiada para una métrica mensual, trimestre y
anual ya que viendo nuestro movimiento de clientes durante el afio creemos que es éptimo poder
implementarla en el primer y segundo periodo del afio y asi tener u a vision mas optima de
nuestra estrategia. Creando un cuadro donde vamos a identificar el periodo que se va crear cada

paso de nuestra estrategia.

Tabla 2 calendario estratégico

Disefio de urgani.gral-'rm para la emﬁrésa con la inclusion del drea de mercadeo.

Inseripeitn y participacidn en ferias y eventos de construccion del hogar donde se
ofrezcan descuentos sobre el material. (Se programa desde el inicio de afio)

Adquisicién de equipos de computo.

Enftrevistas y contratacion del nuevo personal (analista de mercadeo, analista de
servicio al cliente y Representante de ventas ).

Capacitar a todo el personal para un dptimo sendcio al cliente.

Incentivos, premios ylo comisiones por metas cumplidas semestrales al
representante de ventas

Plan de referidos que ofrezca beneficios como descuentos, bonos, alianzas
comerciales.

Obsequios anuales si el cliente cumplid un monto minime de compra.
Establecer estandares de calidad en el proceso de aserrado, pulido y corte de cada
placa de marmol.

Descuentos por volumen de compra.

Aviso grande en punto de venta y bodegas, Material POP inform ando la diversidad
de referencias ofertadas, Merchandising personal para ofrecer elementos como
obsequios: Lapiceros, agendas, lapices ycalendarios.

Registro de marca ante la SIC.

Fuente: Calendario estratégico (Graymar sas , 2022)
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5.3  Propuesta de valor

Proponemos crear una mayor interaccién con nuestros clientes b2c al crear una plataforma
digital para que estos clientes tengan una mayor confianza a la hora de crear su pedido y asi
podremos también tener una vision mas especifica de que quiere el cliente y por eso proponemos
esta propuesta de valor que es crear una pagina web donde se pueda comprar productos con
asesoria personal dependiendo del cliente que ingrese a esta plataforma y asi crear un vinculo

mas fuerte con nuestros clientes potenciales.

También nuestra propuesta de valor medida de todo este afio es la calidad y el precio que
nosotros manejamos respecto a nuestros clientes, también la alta experiencia que se maneja en la

empresa es uno de los factores claves a la hora de escoger nuestra empresa.

5.4  Segmentos

Los clientes que requieren este servicio son personas que le gusta la alta calidad de productos
en su hogar teniendo un nivel socioeconémico medio, como son mujeres cabeza de hogar que les
interesa la remodelacidn de su casa y a jovenes que estan interesados en este sector de la

remodelacién de interiores.
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También analizando nuestro factor externo que son los precios manejados por el transporte
maritimo, nuestros clientes se ven afectados en esta cadena dentro del sector por eso creemos
optimo también poder traer productos sustitutos que ya han sido comprado y vimos una gran
adaptacion en el mercado por eso creemos optimo manejar esos precios teniendo impacto a los

clientes finales.

5.5 Fortalezas de competidores

Granitos y marmoles sas tiene como fortaleza q su alta trayectoria en el mercado y su
reconocimiento de marca ya que con esto con lleva tener un personal capacitado no solamente a
nivel nacional si no internacion, creemos que esta es una fortaleza muy grande ya que las tareas
que son necesarias se distribuyen entre el personal contratado , y por ultima fortaleza que
encontramos es su alto capital de dinero y poder de endeudamiento con sus proveedores, al tener
un gran flujo de dinero en su empresa logran tener estas comodidades con el cliente y sus

proveedores.
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5.6 Debilidades de Competidores

Las debilidades que se encuentran en nuestros competidores son sus altos precios y el facil
conocimiento de sus proveedores, ya que al ser un mercado tan grande es facil conocer diferentes
proveedores de diferentes paises, otra debilidad encontrada es su baja relacion con sus
proveedores ya que al ser una empresa altamente conocida es dificil relacién con ellos y con sus

clientes, esto se relaciona a sus altos precios y poca calidad en sus productos.

5.7 Modelo de ventas

Nuestro modelo de ventas para esta estrategia va ser el e-commerce ya que para nuestros
clientes b2b se creara un portafolio de clientes calificados mediante nuestra pagina web y
nuestro plan de marketing para asi poder tener un club de estos y crear inversiones en grupo
dandoles descuentos en sus compras dependiendo el nimero de productos que logran comprar,
para nuestros clientes b2c es poder tener esta pagina para su mayor cono miento de ella y tener
mas relacion con ella , y poder crear una fidelizacion de estos mismos y poder ser intermediarios

con diferentes finales.
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5.8 Lanzamiento

Nuestro lanzamiento esta creado para el mes de mayo, teniendo en cuenta la produccién de
prototipado que tenemos prevista para nuestra pagina web , ya con varios modelos prototipados ,
nos encontramos en la fase de creacién de contenido de esta pagina web, como son videos e
imagenes de los productos solicitados, y por eso el lanzamiento se manejara de la manera de
promocion, con los clientes, es decir llamando y promocionandola para tener una mayor
captacion y vista de dicha plataforma, y asi afiliando a nuestro clientes ,dentro de la plataforma

creando descuentos si se hacen compras dentro de ella.

5.9 Equipo necesario

El equipo necesario es un programador web que nos ayudara a la creacion de esta plataforma
asi dandole herramientas de ayuda para el crecimiento en ella, asi bien contaremos con ayuda en
redes sociales contratando manejadoras de redes sociales para asegurarnos asi de esta manera
tener una captacion grande de clientes, el otro equipamiento que necesitamos es la seccion de
foso de los materiales un editor de fotos y videos que nos pueda ayudar con esta gran tarea, la
otra herramienta necesaria es un software que nos ayude a tener en cuenta las cuentas realizadas
en la pagina para tener un control de esto en nuestro inventario. Este seria todo el material que

necesitaremos para nuestro lanzamiento y creacion de este proyecto
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5.10 Presupuesto

Esto nos daria un total de 20.791.000 pesos colombianos para la creacion y desarrollo de nuestra

estrategia de crear nuevo canal de mercadeo y ventas en nuestra pagina web

Tabla 3 Presupuesto

INSCNPCIoN Y paMmcIpacilon &n Tenas y eventos e ConNsSIruccion asl

hogar donde se ofrezcan descuentos sobre el material. (Se programa 5 3.000.000
desde el inicio de afio)

Capacitar a todo el personal para un dptimo servicio al diente. 5 S00.000
Incentivos, premics yo comisiones por metas cumplidas semestrales 3 1.200.000
al representante de ventas e
Plan de referidos que ofrezca beneficios como descuentos, bonos, $ 2,000,000
alianzas comerciales. T
Obsequics anuales si el cliente cumplié un monto minimo de compra. 5 495.000
Establecer estandares de calidad en el proceso de aserrado, pulido y $ 3 B00.000
corte de cada placa de marmol. U
Descuentos por volumen de compra. 5 3.600.000
Avizo grande en punto de venta y bodegas, Material POP informando

la diversidad de referencias ofertadas, Merchandising personal para g 95.000
ofrecer elementos como obsequios: Lapiceros, agendas, lapices y .
calendarios.

Regiztro de marca ante la SIC. $ B66.000
Dizefo de portafolio fisico y digital para facilitar la comunicacién de $ 230,000
informacidn de la empresa y referencias. .
Produccidn de material de elementos publicitarios (afiches, volantes,

tarjetas) ubicados en los establecimientos de clientes actuales 5 255.000

resaltando calidad y tiempos de entrega.

Creacidn de sitio web con dptimos parametros de desarrollo,

visualizacién y usabilidad; con la informacion de la empresa,

testimonios de clientes

Creacién de base de datos por medio de un formulario de cotizacion - 3.600.000
en el sitio web. Esto con el fin de hacer posterior envio de mensajes

emailing o SMS promocionando la empresa.

Posicionar el gitic web en buscadores (SEQ).

Produccidn de material de merchandising personal para obsequios. 5 950000
Envio de muesatras de material a aliades que puedan aer fuente de

referidos (establecimientos como cementerios, iglesias y 5 200.000
constructoras).

Fuente: presupuesto: (Graymar sas , 2022)
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