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GLOSARIO

CODIGO QR: El codigo de respuesta rapida es un modulo util para almacenar
informacién en una matriz de puntos o un coédigo de barras bidimensional creado por la

compaiiia japonesa Denso Wave, subsidiaria de Toyota en 1994.

GONDOLA VIRTUAL: Especie de gondola de supermercado, plasmada en una
policromia en donde se ubican codigos QR para poder realizar la compra o visualizacion

de las caracteristicas del producto exhibido.

QRGONDOLA: Concepto creado por los autores del presente proyecto para denominar

las géndolas virtuales de QrMarket.co.

MARKETING DIGITAL: Concepto que se refiere al uso de internet como base para el
desarrollo de estrategias de marketing que abarcan redes sociales, buscadores de internet,
plataformas digitales como computadores, moviles y tabletas, asi como actividades de
calle que se conectan a una plataformas virtual a través de ecosistemas digitales y los
cddigos QR.

BTL (below the line): Es una nueva manera de hacer practicas no masivas de

comunicacion, impactantes, sorpresivas, que involucren la interaccion con la audiencia.

APP STORE: Es el marketplace de aplicaciones para usuarios de Apple, a través del cual
miles de desarrolladores del mundo entero ofrecen sus productos y millones de usuarios
pueden descargar aplicaciones gratuitas o de pago, las conocidas como Apps y juegos para
iPhone/iPad.

PLAY STORE: Es una pagina de internet de Google en donde se encuentran las
aplicaciones que pueden descargarse; para ello se requiere de una cuenta de Google. Es
una tienda de aplicaciones pagas y libres para uso de tabletas y teléfonos inteligentes con

sistema operativo Androit.
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MARKETPLACE: Tiene sus propias caracteristicas que lo hacen diferente de una pagina
web al uso, ya que posibilita la compra-venta directa in situ de una forma totalmente
transparente. En definitiva, un marketplace es una plataforma onlineen la que el

vendedor ofrece su producto al potencial comprador.

SMARTPHONE: Es un término comercial para denominar a un teléfono movil que
ofrece mas funciones que un teléfono movil comdn. Casi todos los teléfonos inteligentes
son moviles que soportan completamente un cliente de correo electronico con la
funcionalidad completa de un organizador personal con conectividad WiFi o internet de
datos mdviles, con habilidades para instalar o desinstalar aplicaciones de uso diario

requerido segun los gustos y necesidades del usuario.

SITIO WEB: Es una coleccion de paginas de internet relacionadas y comunes a
un dominio de Internet o subdominio en la World Wide Web en Internet. Una pagina web
es un documento HTML/XHTML que es accesible generalmente  mediante

el protocolo HTTP de Internet.

ARPU: Acronimo de Average Revenue Per User (ingresos medios por usuario), es la
media o promedio de ingresos por usuario que obtiene, en un periodo, una compafiia de
servicios con amplia base de usuarios. Se calcula dividiendo el total de ingresos obtenidos

en el periodo, entre el total de usuarios activos de la empresa.

MOBILE MARKETING: es el conjunto de acciones y técnicas de marketing orientadas
a los dispositivos moviles. Estos dispositivos se caracterizan porque son pequefios y
portatiles, y su consumo se realiza sin necesidad de conexién eléctrica. Los mas

extendidos y los de mayor proyeccion son los teléfonos mdviles, los Ipads, las PDAS
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ABSTRACT

This document has been prepared to provide a strategic marketing plan that is structured in the
Canal innovative advertising and marketing, so as to establish the feasibility, risks, feasibility

and opportunities when making the decision to implement the business idea the target market.

The research is conducted within one of the fastest growing industries in terms of trends and
developments, with focus on marketing such as digital marketing and support elements such as
QR codes, the use of cell phones the management of smartphones, and the creative use of
mass marketing space, the union of these elements makes this research not only academic
approach but a process of discovery of new ways to apply simple aspects marketing with new,

dynamic and attractive to the end consumer.

The final benefit is then focused on supporting the marketing of products and services to a
market segment that is impossible to participate in the big chain stores, and with little scope

for technological processes certain conservative in their business models.

This research brings together concepts and diagnostic tools that facilitate the development of
key strategies mentioned within the marketing plans that will conclude with the establishment
of a business model embodied in the methodology Canvas to achieve differential buying

experience.

Este documento reviste caracter CONFIDENCIAL; no puede ser reproducido sin permiso escrito de sus autores Pégina 12



RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento ha sido elaborado para facilitar un plan estratégico de marketing que
estructure un canal publicitario y de comercializacion innovador, de tal forma que permita
establecer la factibilidad, riesgos, viabilidad y oportunidades al momento de tomar la decision

de implantar la idea de negocio en el mercado objetivo.

La investigacion se desarrolla dentro de una de las industrias con mayor crecimiento en cuanto
a las tendencias y su evolucion, con enfoque al mercadeo, como lo es el marketing digital, que
cuenta con elementos de apoyo tales como los codigos QR, el uso de la telefonia celular en el
manejo de los smartphones y la utilizacion creativa de espacios de comercializacion masivos;
la unién de estos elementos hace de esta investigacién no solo un planteamiento académico,
sino un proceso de descubrimiento de nuevas alternativas para aplicar en el mercadeo con

aspectos sencillos, nuevos, dinamicos y atractivos para el consumidor final.

El beneficio final se enfoca, entonces, en el apoyo a la comercializacion de los productos y
servicios de un segmento del mercado al que le es imposible participar en los grandes
almacenes de cadena, y con poco alcance a procesos tecnoldgicos determinados en sus

conservadores modelos de negocio.

Esta investigacion retine conceptos y herramientas de diagnostico que facilitan la formulacion
de estrategias claves indicadas dentro de los planes de mercadeo que concluyen con el
establecimiento de un modelo de negocio plasmado dentro de la metodologia Canvas para

lograr una experiencia diferencial de compra.

e ——
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INTRODUCCION

El desarrollo de herramientas de innovacién tecnoldgica, como son los smartphones y las
tabletas, contribuyen al aumento de los indicadores en ventas del comercio electronico en
Latinoamérica. Colombia no es la excepcion, como lo menciona el presidente de la Camara
Colombiana de Comercio Electronico, sefior Alberto Pardo, quien indica que, segun estudios,
para los proximos cuatro afios el comercio electronico de América Latina crecera en méas de
200 %, impulsado por Brasil, México, Pert, Chile y Colombia. En cuanto a su relacion con el

producto interno bruto, la cifra se esta acercando a 1 %, que pocas industrias lo tienen.

Sin embargo, a pesar de los avances tecnologicos presentados en los ultimos afios, el uso de
las aplicaciones en los smartphones para fines comerciales en Colombia sigue siendo un foco
de trabajo ain en construccién; las cifras y tendencias reflejan un alza considerable en el uso
de tecnologia movil, lo que representa una importante oportunidad a considerar. Todo lo
anterior propicia un excelente escenario para explorar la construccion de un plan estratégico de
negocio y mercadeo para una empresa que capitalice estas circunstancias, que se abren gracias

al avance vertiginoso de la tecnologia y los nuevos canales publicitarios no masivos.
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1. JUSTIFICACION

Latinoamérica es un mercado atractivo en términos de penetracion de internet, crecimiento de
comercio electronico y uso de dispositivos madviles. Las proyecciones son positivas: se espera
un crecimiento sostenido de la publicidad mavil en la que ira desde USD 2 millones de dolares
reportados en 2010, a un estimado de USD 6.7 billones en 2015, segun el ultimo informe de
eMarketer (eMarketer, enero 2013).

Hoy en dia, los pequefios negocios tienen pleno conocimiento de los nuevos canales
electrénicos que estan surgiendo en el siglo XXI en materia publicitaria. Responder a estas
necesidades con el estudio de la situacion actual y posterior disefio de un esquema que permita
incluir a los pequefios comerciantes en el nuevo escenario de comercio gque se esta edificando
con la popularizacion de la tecnologia, viene a ser el principal objetivo que se pretende
ahondar a través del estudio del segmento objetivo que se vera explicito en el plan estratégico

de marketing.

El hecho de vender un nuevo canal implica cambiar la actitud que tienen las Mipymes hacia el
proceso innovador en sus modelos de negocio, haciendo gque usen las nuevas tecnologias como
un aliado para el beneficio presente y futuro de su negocio, ya que permite contar con un canal
que paute y comercialice sus productos y/o servicios de manera diferente, alejandose un poco
de los medios tradicionales existentes en el mercado, con grandes posibilidades de maximizar
sus ventas y generando trafico hacia sus puntos de venta, o donde el cliente lo considere mas
conveniente. En cuanto al consumidor final, el proceso de compra le va a ser mas atractivo y

con mayores posibilidades de acceder a un producto sin necesidad de visitar una tienda.
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2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Disenar el plan de marketing estratégico para la oportunidad identificada

2.2. Objetivos especificos

Establecer los lineamientos estratégicos.

e Realizar un diagndstico externo de la situacion actual de la industria que permita
orientar la estrategia al crecimiento del producto en la zona objetivo.

e Usar las herramientas de diagndstico estratégico con el fin de alinear de manera

coherente la mision.

e Disefiar un marco analitico para la formulacion estratégica.

e ——
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1. Andlisis del mercado de las Pymes y la tecnologia

A partir del andlisis de los factores del entorno que intervienen en el presente proyecto, se
establecerd el enfoque al mercado al cual se pretende focalizar.

3.2. Tendencias de las MiPymes y el entorno digital

En Colombia, el 98 % de las empresas esta tipificado como MiPyme, segln se indica en el
Registro Unico Empresarial con cierre en julio de 2012 (Ver Figura 1), donde se evidencia una

oportunidad en la distribucion de los tamafios de la empresas en Colombia.

Las Empresas en Colombia

Vs
MIPY ME GRANDE

621.447 Empresas 8.858 Empresas

Fuente: RUE —Julio 2012

Figura 1 N.° de Pymes en Colombia

Fuente: Montes, Camilo. (27 de agosto, 2012). Iberoamérica una regién de multiples empresas.
Recuperado de http://www.iimv.org.

Por otro lado, se han venido adelantando proyectos impulsados por el Gobierno Nacional para

que las MiPymes desarrollen la integracion del marketing mediante la adopcion de recursos
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tecnoldgicos (ExpoMiPyme, 2013). Este evento nacional, realizado el 9 de mayo de 2013,
abrié un espacio para la interaccion entre los empresarios y el sector de tecnologia,
fortaleciendo de esta manera la oferta y demanda de tecnologia disponible para el sector
productivo del pais.

Segun el estudio elaborado por la Cuponatic empresa con sede en Chile, que también tiene
operaciones en Colombia, Peri y México, las ventas de comercio electronico en Colombia

ascendieron a casi $ 2 billones el afio pasado, con un incremento del 37 % (ver Figura 3).

Crecimiento en ventas en \?g cyberlunes
ecommerce para
Colombia

$1,600
$1,400
$1,200
$1,000
$800
$600

$400 I
$200 — l ]
$0 Aj T . T . T T T T T

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012p'

——

Millones de USD

La tasa de crecimiento anual compuesto del
ecommerce en Colombia es del 37%

Figura 2 Comercio electrénico en Colombia

Fuente: Marketing comerkia. (10 de junio, 2013). C6mo avanza el Ecommerce en Colombia
Recuperado de www.comerkia.com

Otro de los elementos por considerar, adicional al comercio electronico, es la publicidad
digital. Segun el estudio realizado por E-Marketer y publicado por el MinTic, se evidencia un
crecimiento del 55 % para 2010 y un 40 % para 2011, lo cual proyecta una oportunidad
importante dentro de esta industria (ver Figura 4).
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Publicidad Digital

l Online Advertising Spending Worldwide, 2008-2014 J

La publicidad digital en . 93,8%

Colombia crecio 55% en 2010 y 87.,4%
L en 2011 el 40% 79% (10/0) (10,8%)
75% 68,7% [}
55,2% e |

* Se proyecta que el mercado 54% y (11,9%)

mundial de publicidad digital T 50% (20%)

en 2014 sera de 97 mil millones '

de USD H

i 25%

¢ El mercado de la publicidad

digital en Colombia alcanzo
77 mil mi“ones de peSOS en 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014
el 2010 -

NOTE: Includes banner ads, search, rich media, video, classifieds, sponsorrships,
ing.

d % change

lead generation and e-amil; excludes mobile ad spending.

FUENTE: eMarketer, junio 2010 vive digi!_a_j.

Figura 3 Publicidad digital en Colombia

Fuente: Introduccion a la Industria de contenidos digitales-MINTIC. (12 de Julio de 2013)Recuperado
de: http://td.frequ.com/wp-content/uploads/2012/03/Politica-CD-Ampliada.pdf

3.3. Analisis del entorno

3.3.1. Analisis de las MiPymes

El enfoque total de trabajo se realizara en la localidad de Usaquén, especificamente en la zona
entre la Autopista Norte con Calle 100; al norte, con la calle; y al oriente con la carrera 7.2,
con una poblacién conformada aproximadamente por 449.621 habitantes, y con el 6 % de los

287.277 establecimientos activos registrados en Bogota.
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Para el afio 2012, en Bogota habia 256 mil empresas registradas, 96 % compuesto por micro y
pequefias empresas, segun datos de la Camara de Comercio de Bogota.

( Dindmica empresarial de Bogota en el periodo 2005-2010.
B Matriculadas
" Creadas
¥ Liquidadas
248051 pasga 247949 256651
219140 227872
57802 53608 53539 50093 49380 54304
1 6870 1 5280 17557 1 6909 1 6425 15517
| |
2008 2009 2010

Fuente: CCB (2010).Registro mercantil, 2005 - 2010.Bogota: CCB.
Caélculos: Direccion de Estudios e Investigaciones de la CCB.

Figura 4 Dindmica empresarial en Bogota

Fuente: Camara de Comercio de Bogota. (2010). Registro mercantil 2005-2010. Bogota: CCB

El siguiente es el niUmero de matriculas activas de establecimientos para Bogoté, por localidad

y UPZ, con corte a julio 31 de 2012, segun registros en la Alcaldia Mayor de Bogota D.C.
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Tabla 1. N.° de establecimientos Localidad de Usaquén

Nimero de matriculas activas para establecimientos, poractividad
economica para la LOCALIDAD de USA QUEN yla UPZ los Cedros, en el

afio 2012,
. . Unidad de
Actividad econémica LOCALIDAD R

Planeamiento Zonal
Inmobiliario y empresariales 1.599 410 10,67%
Administracion pablica 7 1 0,03%
Agropecuario 137 31 0,81%
Comercio 7.261 1.560 40,60%
Construccion 426 a7 2,26%
Educacion 232 101 2,63%
Mineria 35 B 0,16%
Hogares con servicio doméstico o ] 0,00%
Hoteles y restaurantes 2.266 443 11,53%
Industria 2.009 485 12,62%
Financiero 274 A5 1,25%
Otros servicios 1.266 354 9,21%
Pesca 7 1 0,03%
Servicios sociales 584 110 2,86%
sin clasificar 79 20 0,52%
Electricidad, gas y agua 17 6 0,16%
Transporte 1.117 179 4,66%
Total 17.366 3.842 100,00%

Fuente: Alcaldia Mayor de Bogota 2008-2012

Esta informacidn se orienta el desarrollo del proyecto enfocandolo al mercado especifico en la
localidad de Usaquén, basado en las diferentes actividades econdmicas de las que esta

compuesto el entorno que se va a trabajar.

3.3.2. Analisis del entorno movil

Con respecto al uso de equipos moviles en el pais, al término del cuarto trimestre de 2012, en
el pais existian 49°066.359 abonados en servicio de telefonia movil, lo que significd un
crecimiento porcentual del 5,84 %, y un crecimiento de 2865938 abonados en el cuarto
trimestre de 2012, con respecto al mismo trimestre del mismo afio. De acuerdo con la cifra

alcanzada, en el pais existe una penetracion del 105,3 %.
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Abonados e indices de penetracion de telefonia mévil
48.699.217 49.066.359

46.200.421

4T-2011 3T-2012 471-2012
e Abonados s Penetracion

Fuente: Proyecciones de poblacion 2011-2012 DANE y Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al MINTIC

Figura 5. Penetracion telefonia movil

Fuente: MinTic. (Marzo de 2013). Boletin Trimestral de las TIC. Cuarto trimestres de 2012.
Bogota: Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones. Recuperado de
WWW.Mmintic.gov.co

Analizando especificamente los accesos moviles a internet, se observa una variacion de

420325 nuevos abonados entre el cuarto trimestre de 2011 y el cuarto trimestre de 2012.

Suscriptores con acceso movil a Internet.
Var.% IV trimestre de 2012 vs. IV trimestre de 2011 y IV trimestre de 2012 vs. lll trimestre de 2012

3,290,281 3.209.059
2.788.733 - VARIACIONES ABSOLUTAS
I | Y
-81.222
4T-2011 3T-2012 aT-2012 4T 2012 -4T 2011 4T 2012737 2012

AVar. %

Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al SIUST

Figura 6. Suscripciones con acceso movil
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Fuente: MinTic. (Marzo de 2013). Boletin Trimestral de las TIC. Cuarto trimestres de 2012. Bogota:
Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones. Recuperado de www.mintic.gov.co

Al término del cuarto trimestre de 2012 se presentd un incremento interanual del 14,2 % de
participacion del uso del internet movil 3G. Con la llegada de nuevos desarrollo como 4G, su

cifra se vera incrementada para el cierre de 2013.

Participacién % por generacion movil. Cuarto trimestre 2012

0,0% 0,4% 1;1%
26,7%
38,0% 30,2% 'y

47-2011 3T-2012 4T-2012
M Internet Movil 3G L4 Internet Movil 2G i Internet Movil 4G

Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al SIUST

Figura 7. Participacion por generacion movil

Fuente: MinTic. (Marzo de 2013). Boletin Trimestral de las TIC. Cuarto trimestres de 2012.
Bogota: Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. Recuperado de
www.mintic.gov.co

La oferta de terminales para acceder a los servicios de internet movil esta compuesta por dos
tipos de terminales: Data Card (modem USB) y teléfono mdvil. De esta manera, al término
del cuarto trimestre de 2012, la mayor parte de los suscriptores a Internet movil accedia a la
red con terminales Data Card de (3G) tercera generacion (37,4 %), seguido por los accesos a
través de teléfono movil de tercera generacion (34,7 %), con un incremento de 3,7 % respecto
al trimestre anterior, y de 16,2 respecto al afio anterior, generando una oportunidad en el uso
no solo del mavil, sino del componente internet en el uso de planes de datos, con conectividad

constante.

e —
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Participacion % por tipo de terminal movil. Cuarto trimestre 2012

25,3%

¥, ¥

67 ,67 #,43&
41-2011 3T1-2012 4r-2012
@ DATA CARD 2G ¥ DATA CARD 3G LIDATA CARD 4G

 TELEFONO MOVIL 2G = TELEFONO MOVIL 3G . TELEFONO MOVIL 4G

Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al SIUST

Figura 8. Participacion por tipo de terminal movil

Fuente: MinTic. (Marzo de 2013). Boletin Trimestral de las TIC. Cuarto trimestres de 2012.
Bogotéa: Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. Recuperado de
Www.mintic.gov.co

El Ministerio TIC e Ipsos Napoledn Franco presentaron el estudio de Consumo Digital, donde

se revela como, donde, cuédndo y cada cuénto los colombianos usan Internet (Ver Fig. 9).
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comercio electrénico

éHa realizado compras por
Internet en los ultimos 6 m

Hombre

Mujer

Estrato 1

Estrato 2

4
“Estrato 3

o4

De 25 a 34 afios

En los estratos altos se S
presenta una alta penetracion

de compras por Internet yen De 45 a 55 afios
los grupos de edad de 25 a 44

anos

De 35 a 44 aiios

Ciudades de mas de 200.000 habitantes entre 15 y 55 afios de edad ~s MediaCT 24

Figura 9. Informe Ipson MediaCT, Primera ola, octubre 2012. Ministerio TIC.

Fuente: Tech Traker. (15 de febrero, 2013). El Ministerio TIC e Ipsos Napoleén Franco
presentaron el estudio de Consumo Digital en Colombia. Recuperado en
http://www.emprende.co

El uso de smartphones ha logrado tener mayor acogida dia a dia en todo el mundo; las cifras
dejan ver un incremento significativo del 53 % en el uso de teléfonos mdviles inteligentes,
Segun el estudio, 16% de los encuestados conoce y ha realizado algun tipo de transaccién
utilizando la tecnologia como medio para adquirir un producto o servicio; los estratos altos y
personas entre 25 y 44 representan un atractivo que debe considerarse para futuras

investigaciones y desarrollo de mercados (ver figura 11).

e —
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Los dispositivos de conexion movil ganan .

protagonismo o
2010 2012 Crecimiento
. = 79% 68% -14%
- 28% 39% 39%
o] e 15% 2% @IE 53%
(Smartphone)
Tablet 0% 3%
. Televisor 0% 3%
e n 2% 3% 50%
audio y video
J2y Reospiplr 0% 2%
Base 942 829

2010 Fuente estudio MINTIC realizado por
Ipsos Napoledn Franco

‘ Ciudades de mas de 200.000 habitantes entre 15y 55 afios de edad lpSOS MediaCT 26

Figura 10. Tendencia de dispositivos de conexién movil

Fuente: Tech Traker. (15 de febrero, 2013). El Ministerio TIC e Ipsos Napoleén Franco
presentaron el estudio de Consumo Digital en Colombia. Recuperado en
http://www.emprende.co

El ver que existe un mercado interesante motiva a realizar un trabajo que involucre el

acercamiento de los usuarios con aplicaciones tecnoldgicas de comercializacion de productos.

3.3.3. Descripcién de la herramienta en la que se basa el producto

Un codigo QR (Quick Response Barcode) es un codigo de barras que sirve para almacenar
informacién en una matriz de puntos o un cédigo de barras bidimensional creado por la

compafiia japonesa Denso-Wave en 1994. Estos cddigos se caracterizan por tener tres
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cuadrados que se encuentran en las esquinas y permiten detectar la posicion del codigo al
lector. La sigla «QR» se derivé de la frase inglesa, pues su creador, «kEuge Dammy, aspiraba a
que el codigo permitiera que su contenido se leyera a alta velocidad. Los cddigos QR son muy

comunes en Japon, de hecho, son el codigo bidimensional méas popular en ese pais.

Figura 11. Cédigo QR

Fuente: Pagina web www.grmarket.co (2013)

Un codigo QR es una matriz de puntos que contiene informacion codificada en ella. Algo
similar seria pensar en un codigo de barras: aunque este se lea distinto, intenta codificar datos
entre sus barras (de forma horizontal), para que desde una maquina (0 una persona que
entienda como funciona) pueda sacar informacion facilmente (mas facil, si es una maquina,

claro).

A diferencia de los codigos de barra, los codigos QR no pueden ser leidos por una mente
humana, a menos que sea demasiado brillante, dado que la informacion es almacenada en dos

dimensiones (horizontal y vertical).

e ——
Este documento reviste caracter CONFIDENCIAL; no puede ser reproducido sin permiso escrito de sus autores Pégina 27


http://www.qrmarket.co/

3.3.3.1. Codigos QR vs Cadigos de barras

Un codigo QR almacena informacion verticalmente y horizontalmente, a diferencia de los
tradicionales codigos de barra de 1D, por esto tiene una capacidad de almacenamiento mucho

mayor.

Codigo QR {Cadigo 2D) Cadigo de Barras
Contiene E E Mo contiene
datos datos
< 2
Contiehe datos Contiahe datos

Figura 12. Cédigo Qr vs Cddigo de barras

Fuente: Solutek Informatica. (2013). Implementacién cédigos QR. Recuperado de
http://www.solutekcolombia.com/servicios _tecnologicos

. 1. Informacién de la Versién

2. Informacién del Formato

3.3.3.2. Capacidad de un codigo QR

3. Correccién de Errores y Datos

5:: 4. Patrones Requeridos

E 4.1. Posicién
E 4.2, Alineamento
-

4.3. Sincronizacién

e Informacion numérica --—--m-mmmmmmmmmm- >

Hasta 7089 caracteres

e Informacion alfanumérica  ------------------- > Hasta 4296 caracteres
e Codigo binario e > Hasta 2953 caracteres
e Kanji/kana "Chino"  --m-mmmmemeeeee- > Hasta 1817 caracteres

Figura 13. Capacidad de un Cddigo QR

Fuente: Solutek Informética. (Enero 12 de 2013). Implementacion codigos QR.
Recuperado de http://www.solutekcolombia.com/servicios tecnologicos
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La capacidad de un cddigo QR supera la informacion que puede llevar el tradicional codigo de
barras, con lo cual lo hace versétil y adecuado para brindar dentro de un solo escéner la
posibilidad de compartir fotos, videos, accesos a texto informativo o cualquier elemento que

apoyo el desarrollo creativo de una campaiia publicitaria o comercial.
3.3.3.3. Implementacion empresarial

Desde su creacion, los codigos QR han sido elementos de gran ayuda para muchos

empresarios. Su implementacion se ha destacado en industrias como:

e Mercadeo y publicidad
- Ferias empresariales
- Marketing en campafias de turismo (hoteles)
- Compafiias farmacéuticas (informacion de sus productos a un codigo QR).
o Arte
o Comercio electronico
e Transporte masivo
- Metro de Nueva York. (Aunque no son cddigos QR tradicionales, se basan en la
misma tecnologia.

o Empresas de logistica

Uno de los aportes mas significativos de los codigos QR se sitda en la logistica, ya que
es una de las industrias en donde mejor se podria acoplar y lograr procesos de
automatizacion, dado que la informacion contenida es de mayor capacidad, lo cual
logra tener una mayor captura de datos que la que hoy se maneja con los tradicionales

cddigos de barras.

« Implementaciones en el sector tributario para el Gobierno
Diferentes industrias en el sector como:
- Industria agricola

- Industria farmacéutica
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Handy auf den Code richten Fotografieren Decodieren Website

Figura 14. Proceso de escaner de un QR

Fuente: Solutek Informatica. (Enero 12 de 2013). Implementacién codigos QR. Recuperado de
http://www.solutekcolombia.com/servicios tecnologicos

3.3.3.4. Ejemplos implementacion de los c6digos QR

e
‘*‘v U8 1 e o,
B LUE Qotiay, o
- i

Figura 15. Alcaldia Local de Chapinero

Fuente: Elaboracion propia a partir de registro fotogréfico.
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Figura 16. Pauta publicitaria de Colsubsidio, ubicada en el Portal Norte de Bogota.

Fuente: Elaboracion propia. Registro fotografico tomado de una pauta en paraje Bogota.

Las iméagenes ilustradas son un claro ejemplo de los diversos fines por los cuales muchas
organizacionesh implementado el uso de los los cddigos QR. La localidad de Chapinero la ha
efectuado para acceder a su pagina web, con el objetivo de brindar una mayor informacion de
su entidad. Por su parte, Colsubsidio busca que el consumidor final escanee el codigo que lo
direccionard directamente a un formulario de inscripcion. Estos son dos de los muchos
modelos que pueden ser utilizados con fines comerciales, ya sea a fin de promover un

producto o realizar un proceso de compra.

3.3.3.5 Analisis de los participantes de la Industria

Se realiza un analisis de la metodologia comercial virtual de los diferentes supermercados y
grandes superficies. Se encuentra un proceso evolucionado en el ambito tecnoldgico en todos
los aspectos, sobre todo en ALMACENES EXITO, con la implantacion del codigo QR dentro
de la comercializacion en géndolas virtuales; pese a esto, se observa que nuestros servicios
son una oportunidad para la microempresa, zonificado por barrios y localidades, lo que da una

presencia innovadora a todos los negocios del sector.
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A finales de 2011, Almacenes Exito ubicd una gondola virtual en las salas de espera del
Puente Aéreo de Bogota; al hacer un seguimiento para el presente informe final de
investigacion, se encontraron cambios para tener en cuenta dentro de la estrategia desarrollarla

por dicha empresa en su modelo comercial virtual con cédigos QR.

1
2
——
Fotografia tomada el 11 de Noviembre de Fotografia tomada el 12 de Junio de 2013
2012 en la Sala de Espera de Avianca- en la Sala de Espera de Avianca- Puente
Puente Aéreo de Bogota Aéreo de Bogota

Figura 17. GOndolas virtuales Almacenes Exito

Fuente: Elaboracion propia a partir del registro fotografico tomado en el Puente Aéreo de

Bogota.

Como se observa en las fotografias, se encuentran cambios en los disefios de sus gondolas, los

cuales estan sefialados en los siguientes numerales:

1. Se incrementa un espacio para publicidad patrocinada de un tamafio poco visible,
ubicado en la parte superior de la géndola, a un espacio de mas de un tercio del total de
la géndola.

2. Las indicaciones para explicar al consumidor la forma en que se debe escanear el
codigo QR también cambia de tamarfio, siendo en el actual, de mayor exposicion, mas
clara la indicacion del proceso.

3. Se reduce a una tercera parte la cantidad de productos exhibidos en la gondola virtual.

El aporte del analisis se enfoca en la necesidad de informar claramente el uso de los codigos
Qr dentro del proceso de compra en la gondola, dado que se le estd dando mayor énfasis a las

indicaciones para que el consumidor final se habitte al uso desde su smartphone.
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3.3.4. Lamovilidad y los codigos QR

En un articulo publicado en la revista EI Empaque (vol. 18, 1.% ed., marzo de 2012),
publicacion de Carvajal Colombia, se indica que «la tasa de crecimiento de trafico de escaneo
de codigos es sorprendente». En el reporte de Mobile Marketing sobre una encuesta reciente
de Scanbuy, se afirma que «el volumen de escaneo de cdodigos de barras ascendié en mas de
800 por ciento de un afio a otro, lo que evidencia que los consumidores se encuentran

dispuestos a participar en promociones basadas en este tipo de tecnologia» (Empaque, 2012)

Un estudio realizado en Espafia en el mes de septiembre de 2012 arrojo los siguientes

resultados con relacion a la utilizacion de los QR Codes en el mercadeo movil:

IV Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing:
Informe de Resultados
Septiembre de 2012

[Jthe cocktail analysis

Figura 18. Estudio Movil Marketing

Fuente: Interactive Advertising Bureau. (18 de septiembre, 2012). IV Estudio Annual de IAB Spain

Mobile Marketing. Recuperado de http://www.iabspain.net

Pese a que el estudio se genera en el continente con mas evolucion y penetracion de la
telefonia celular y sus desarrollos tecnoldgicos de internet mévil con smartphone, «el
comportamiento es una tendencia global, con lo cual evidencia una oportunidad cercana de
la implementacion de esta herramienta como diferencial de uso para la oportunidad
encontrada» (IAB, 2012).
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Concepto codigos QR: Son una version mejorada de los cldsicos codigos de barras que tienen el siguiente K
aspecto. Basta fotografiar el bidi con la camara del mévil o recibir uno via MMS o bluetooth) y el terminal, de l 0 b

= = forma automadtica enlaza con una pagina web, hace una llamada, o la funcion que se haya predeterminado. .
o I g 0 s Pueden encontrarse bidis en revistas, carteles, paradas de autobiis o incluso en paginas de internet. Sp ; n h
researc

ESEE ..
& Conocimiento Codigos QR Este afio ha supuesto un
2010 gran paso adelante
e para los cédigos QR:
aumenta de manera
5?2!11 significativa el
conocimiento (6 puntos) y
nzqg% sobre todo se dispara el
' ESilo conozeo y o he mSilo conozeo pero no lo he No lo conozco  Uso (sube 20 puntos)
utilizado utilizado nunca
Dif ignificat 2011
ERE e s'g_"' calivas respecto a Entre aquellos que han
& Uso Codigos QR utilizado estos codigos, la
Acceder a informacion 23% accion maltsfcomur'! 'es el
Acceder a una web o video 159, ~ACcCESO _a informacion,
Para probar, ver como funciona, curiosidad 13% Webs, videos, o
Acceder a una promocion, descuento 13% Promociones o publicidad
Acceder a publicidad, anuncios 10% sin especificar.
Descarga de aplicaciones y programas 9% Como sectores con
Alimentacion (Coca-Cola, Danone, Pepsi, Burguer King, patatas fritas...) 5%  mayor uso de esta
Noticias, revistas... 5% tecnologia, alimentacion,
Billetes avion ) ) o 3% pilletes avion, turismo y
Agregar contactos, citas, tarjetas de visita.... 3% ocio . transporte
Informacion turistica y de ocio (conciertos, eventos..) 3% 7 L p_ . dy d
Medios de transporte 2% cmg... a curiosida
Cine (entradas, cartelera, trailers..) 1%[ actuacomo un factor
Muchas cosas, estan en todas partes 1% movilizador importante.
Base: Ha utilizado codigos QR 386
[]the cocktail analysis

Figura 19. Conocimiento y uso de cédigos Qr

Fuente: Interactive Advertising Bureau. (18 de septiembre, 2012). IV Estudio Annual de IAB Spain

Mobile Marketing. Recuperado de http://www.iabspain.net

Sin embargo, teniendo un enfoque centrado en el mercado latinoamericano, la compafiia
comScore realizd un estudio en noviembre de 2012, llamado Estado del eCommerce en

Latinoamérica: enfrentando nuevos desafios (IAB, 2012).
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Latinoamericanos: Afines al Contenido de Retail

Categoria Retail

% Alcance Visitantes Unicos Sobre el Total de Internet

Global — 4%

Asia y Pacifico
Europa
América del Norte 89%

América Latina

Medio Oriente — Africa

() comScoRre. ot v ey, 4 Fuara:comSeoreMedis Metsi,Auiena 15+ Catgora Real, Geire 2012

Figura 20. % Alcance visitantes Unicos, Categoria Retail.

Fuente: Fosk, Alejandro. (Nov., 2012). Estado del eCommerce en Latinoamérica: enfrentado nuevos

desafios. Recuperado de www.comscore.com

En la Fig.20 se observa como el porcentaje de alcance de visitas para la Categoria Retail para
LATAM llega al 78 %, muy similar al de Europa; al analizar el crecimiento de las ventas
online con respecto a 2011, los crecimientos con moviles y tabletas superaron el 20 %,

ubicandose entre las categorias de mayor crecimiento.
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Los teléfonos Moviles y las Tablets se Encuentran entre las Categorias

de mas Rapido Crecimiento

Q3 2012 Crecimiento de Ventas Online vs. Aflo Anterior por Categoria de

Retail
Crecimiento Q3 . o -
Categoria de Producto 2012 Teléfonos moviles +27%
vs. Q3 2011
Contenido Digital y Suscripciones Muy fuerte
Electrénica (para PC) Muy fuerte Equipos de Video/Audio (ejemplo
Tickets para Eventos Muy fuerte TV)
Vestimenta y Accesorios Muy fuerte +12%
Juegos de Video, Consolas & Accesorios Muy fuerte N -/
Flores, Tarjetas de Regalo Muy fuerte

Dispositivos portatiles (ejemplo
Joyas y Relojes Muy fuerte .-———_’ tablets)
Computadoras/Laptops/Dispositivos Fuerte K +20%

Libros y Revistas Fuerte ]
Productos de Consumo Masivo Fuerte \;m putadores
Deportes & Fitness Fuerte +8%

Office Supplies Fuerte
Hogar & Jardin Fuerte
Muebles, Equipamento para el Hogar Fuerte Definicién de la tasa de Crecimiento:
Muy fuerte: +15%
() cOMSCORE. - . Fuerte: +10-14%

Figura 21. Crecimiento ventas on-line, a través de teléfonos moviles

Fuente: Fosk, Alejandro. (Nov., 2012). Estado del eCommerce en Latinoamérica: enfrentado nuevos

desafios. Recuperado de www.comscore.com

En la Fig. 23 se observa que los cddigos QR que se pueden escanear son una de las

herramientas de compra en dispositivos moviles.
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Se les pidio a los consumidores evaluar un conjunto de herramientas de
compra, incluyendo las “tradicionales” como periodicos y TV, y también las

digitales y moviles

Herramientas de Compra Evaluadas

Fuente: Encuesta comScore EE.UU. — Septiembre 2012

Herramientas de Herramientas de Herramientas de

Compra Compra Digitales Compra Moviles
“Tradicionales”

» Correo directo + Sitios con Ofertas del dia « Sitios moéviles de marcas
» Revistas « Cupones Digitales * Cupones en méviles
» Periddicos + Facebook « Servicios moéviles basados
» Radio » Evaluciones/comentarios en ubicacién
» Recomendaciones de de consumidores en linea + Pagos moviles

amigos y familia « Bulsquedas en linea « Sitios mdviles de retailers
« Televisién « Listas de compra « Basqueda movil

imprimibles + Smartphone app

« Email del retail o fabricante Codigos QR escaneables

+ Sitio web del Retail + Alertas de texto de un
«  Twitter retailer
+ Usar un smartphone en
una tienda fisica

() COMSCORE. oo e

Figura 22. Herramientas de compra: digitales y moviles

Fuente: Zain, Ana Laura. (29 de noviembre, 2012). Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012.

Recuperado de http://www.comscore.com

Casi un cuarto de los consumidores del mercado retail ha efectuado una compra desde su

teléfono movil por medio del escaneo de algun codigo QR ( 24 %) (ver Fig. 24).
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Casi un cuarto de los Consumidores ha
efectuado una compra desde su teléfono movil

Hizo click en un aviso

Escaned algin codigo QR para comparar precios entre
diferentes tiendas o sitios web

Efectud alguna compra

Busco cupones

Ninguna de las anteriores

(' COm SCO RE . Fuente: Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012, comScore, Inc.

Figura 23. Compras desde teléfono movil

Fuente: Zain, Ana Laura. (29 de noviembre, 2012). Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012.

Recuperado de http://www.comscore.com

Son cinco las razones principales por las cuales los consumidores han efectuado algun tipo de
compra a través del internet. Las cifras acompafian el objeto de investigacion; un 24% de
usuarios no solo conoce la tecnologia de los cddigos Qr, sino que saben en realidad cual es el
uso que se le puede dar, ya sea de modo de consulta o para efectuar algun tipo de compra on-

line.
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4. DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD IDENTIFICADA

La evolucién tecnoldgica y de conectividad que actualmente se impone a las empresas de
cualquier tamafio, las obliga a participar dentro del comercio electrénico como una prioridad
estratégica de sostenibilidad y crecimiento. Las empresas deben prepararse participando en
nuevos mercados a través de innovadoras formas para establecer canales de publicidad y venta
de sus productos. Es aqui donde se identifica una oportunidad que permite integrar como
sinergia las micro, pequefias y medianas empresas con las herramientas digitales para su

propio beneficio como una nueva via de negocio.

Por lo anterior, se propone el disefio de un aliado estratégico que permita ser un canal de
publicidad y comercializacion en determinadas zonas de una localidad especifica, basado en
herramientas utilizadas por el marketing digital.
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5. MARCO TEORICO
5.1. Plan de marketing estratégico

La metodologia utilizada para la obtencion de informacion y estructuracion de estrategias se
fundamenta en un diagnostico situacional que contempla la utilizacion de herramientas que
proveen un marco analitico y estructuran de forma precisa un accionar estratégico a seguir,
encaminando la investigacion a lo que realmente es significativo en un plan de marketing
estratégico. Para ello, se han establecido tres fases; el desarrollo de cada una de ellas
finalmente facilitara el entendimiento de nuevos escenarios que no se habian percibido para el

desarrollo del proyecto.

Marco analitico Para La Formulacion de Estrategias

FASE 1: ENTRADA DE DATOS

Matriz de Matriz de Matriz de
evaluacion de evaluacion de perfil
Factor Externo Factor Internc Competitivo

MEFE MEFI MPC

FASE 2: ETAPA COMPARATIVA

Matriz DOFA
Debilidades —
Oportunidades —
Fortalezas -
Amenazas

Matriz de posicion
estratégica y
evaluacion de la accién
PEEA

Matriz Interna —Externa
MIME

FASE 3: DECISIONES

Matriz cuantitativa de

planeacion estratégica
CPE

Figura 24. Fases para la formulacion estratégica

Fuente: Docente EAN Dr. José Luis Botero Ardila, Magister Gestion de Organizaciones
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5.2. Factores claves del éxito

Conocer en realidad los factores determinantes de éxito implica tener claro cuéles son los
elementos que distinguen la empresa de la competencia. Para ello es necesario contar con el
apoyo de recursos asertivos que califiqguen de manera justa los factores internos considerados
claves para cualquier organizacion; a fin de facilitar la formulacion de estrategias e identificar
variables determinantes que aporten significativamente al desarrollo de acciones tanto internas
como externas de la organizacion, es por eso gue a continuacion se va a ser alusion a cada una

de ellas.

5.2.1 Matriz evaluacion de factores externos (MEFE)

La matriz EFE logra evaluar informacion externa relacionada con politicas normativas,
entorno econdmico, factores sociales y tecnoldgicos, que de alguna forma estan relacionados

con la operacion de la empresa.

El diligenciamiento de esta matriz tiene consigo el desarrollo de los siguientes pasos:

1. Listar de forma especifica los factores externos.

2. Asignar a esta una ponderacién, o en este caso, un peso el cual hace referencia a la
importancia que tiene esta para alcanzar el éxito de la empresa: (0.0) no importante y
(1.0) importante.

3. La calificacion tiene una escala de 1 a 4, donde 4 es una respuesta superior, 3 es una
respuesta superior a la media, 2 es una respuesta media y 1 una respuesta inferior. Esta
clasificacion responde a la pregunta: ¢;qué tan eficaces son las estrategias de la
empresa?

4. Multiplicar el peso de cada uno de los items por su clasificacion, para asi conocer la
ponderacion total.

5. Realizar la suma del total ponderado de cada una de las variables, para asi obtener la

puntuacion total para la empresa (Fred, R. David, 1997).
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5.2.2 Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

La matriz EFI evalla la informacion interna de la organizacion. Se emplea para relacionar las
debilidades y fortalezas estrechamente relacionadas con la direccidn, organizacién, control y
planeacion de la organizacion. En este caso, el diligenciamiento de dicha matriz es muy

similar a la matriz EFE, pero sus variables persiguen diferentes fines.

5.2.3 Matriz de perfil competitivo (MPC)

Esta matriz tiene como fin identificar los principales competidores de la empresa objeto de
estudio, para este caso se realizan comparaciones relativas, seleccionando factores criticos de
éxito que se deben considerar, segun la informacién que ve relevante analizar de los

competidores.

En cada una de las variables enlistadas para cada organizacion, se le asigna la siguiente
calificacion: 4 fortaleza principal, 3 fortaleza menor, 2 debilidad menor y 1 la debilidad

principal.

El proceso de calificacion culmina cuando se multiplica el peso que se le asigno a cada
variable por la calificacidn asignada, para asi obtener el total ponderado de cada organizacion,
conociendo de esta forma la posicion final que se tiene frente a los competidores (Fred, R.
David, 1997).

Es necesario aclarar que el resultado total ponderado que suman cada una de las empresas no
es el definitivo, ya que la gerencia requiere tomar dicha informacion arrojada por la matriz
para detectar cada uno de los factores que en este caso requieren un plan de mejora que
permita ubicar en una mejor posicion cada uno de los factores criticos que estan por debajo del

promedio (2.5).
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5.3. MIME: Matriz interna y externa

La matriz MIME esta conformada por nueve cuadrantes que determinaran de manera gréafica la
posicién actual en la que se encuentra la organizacion; a continuacion se mencionaran cada
uno de ellas, especificando su estado, representado en el nimero del cuadrante.

e Crecimiento y desarrollo (cuadrantes I, 11 'y 1V).

e Mantenerse (Diversificando o creciendo selectivamente) (111, V y VII).

e Reducir (VI1yVIII).

e Eliminar (IX).

Una vez identificado el cuadrante, producto del cruce de la ponderacion del EFI en el eje X
(factores internos) y del EFE en el eje Y (factores externos), es necesario confrontar ambos
resultados, ya que no solo permitira conocer la posicién actual, sino que servira de referente

para tomar acciones de ataque, resistir o desposeer, segun la ubicacion resultante.

5.4. DOFA

El DOFA es una de las herramientas de mayor uso en temas relacionados con la planificacion
estratégica de una empresa, hoy en dia es considerada una metodologia asertiva en el
diagndstico situacional del comportamiento tanto interno como externo de una organizacion,
para poder derivar de ello la identificacion y definicién de la estrategia de la empresa y con

ello la facilitacién de planes de accién e indicadores.

Uno de los métodos utilizados para la obtencion de informacion, y que a su vez facilito
estructuracion de acciones a seguir, fue la lluvia de ideas, método que posibilit6 el inicio y la
exploracién de situaciones que concluyeron en el analisis interno, producto de la identificacién
de debilidades y fortalezas encontradas en la operacion del negocio. Para el diagndstico
externo, el uso de recursos de factores externos, como la matriz de posicion estratégica PEEA,
aproxima@, segun su criterio, la identificacion de las oportunidades y amenazas de la empresa,
encontradas con base en la informacion proveniente los analisis del sector, los competidores y

las nuevas tendencias en el mercado.
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Teniendo la matriz DOFA desarrollada, se realizara un cruce de informacion, que finalmente

desplegara un listado de formulacion de estrategias, considerando los siguientes criterios:

» Estrategias ofensivas
Usar las fortalezas para tomar ventaja de las oportunidades (FO).

» Estrategias adaptivas

Mejorar las debilidades para tomar ventaja de las oportunidades (DO).

» Estrategias reactivas

Usar las fortalezas para evitar o reducir el impacto de las amenazas (FA).

» Estrategias defensivas

Reducir las debilidades, evitando las amenazas (DA) (Miles y Snow, 1978).

5.5. Matriz PEEA

La matriz PEEA le permite a la empresa conocer hacia donde se deben encaminar sus
estrategias para conseguir el equilibrio en el mercado, se relaciona con las matrices MEFE y

MEFI, consideradas anteriormente.

Segun el diagrama, esta matriz es un marco de cuadrantes, que muestra si en la organizacion
se necesitan estrategias agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Los ejes de esta
matriz son la fortaleza financiera (FF), la ventaja competitiva (VC), la estabilidad ambiental
(EA) vy la fortaleza en la industria (FI). Las dos dimensiones internas FF y CV, asi como las
externas EA y FI, se pueden considerar como las determinantes de la posicion estratégica

global que se establece para el proyecto.
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6. DESCRIPCION DE LA EMPRESA PROPUESTA

6.1. Nombre de la empresa
QrMarket.co

6.2. Tipo de empresa

(|| MENAEENERANENANES,

_ T g
\ L ! 8
. i

Figura 25. Logo QrMarket.co

Fuente: Elaboracién propia

Empresa enfocada como canal de distribucion de productos y servicios, marketing para

Pymes bajo el modelo del marketing digital.
6.3. Mision
QrMarket.co contribuye al desarrollo empresarial como una nueva via de negocios innovadora

para las micro, pequefias y medianas empresas en la comercializacion de sus productos y

servicios, mediante la integracién del marketing con herramientas de movilidad tecnoldgica.
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6.4. Vision

Ser en 2015 la opcién en preferencia como canal de distribucion digital de productos y

servicios de las MiPymes con una cobertura del 10 0% de una de las localidades mas

importantes de la Ciudad de Bogota-Colombia.

6.5. OBJETIVOS

6.5.1. A corto plazo (1 afo)

Incursionar en la industria de la publicidad y la comercializacion virtual para las
microempresas por sectores en la ciudad de Bogota.

Establecer procesos de segmentacion por tipos de negocios para generar valor
agregado a la comercializacion de sus productos.

Desarrollar alianzas estratégicas en lugares de alto flujo peatonal para establecer el
canal de comunicacion del proyecto.

Iniciar el proceso comercial de captacion de microempresas y pequefias empresas en
determinados barrios de la localidad N.° 1 de Bogota.

Desarrollar la pagina web ubicando a cada cliente en un subdominio para crear su
imagen accedida por un cédigo QR.

Ubicar los puntos de comercializacion para establecer los Flyers (edificios, ascensores,

café internet, restaurantes, etc.).

6.5.2. A mediano plazo (2 afios)

Penetrar en el 50 % de los barrios de la localidad de Usaquén en Bogota, Colombia.
Establecer a QrMarket.co como un nuevo canal de comunicacion virtual relacionados

con productos de consumo masivo en la localidad de Usaquén.
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e De acuerdo con el crecimiento, revisar posibilidades de publicidad en medios masivos.

o Desarrollar aplicaciones moviles y fortalecimiento del social media.

6.5.3. A largo plazo (4 ainos)

Cubrir el 100 % de la localidad de Usaquén y viabilizar el crecimiento en los barrios

de una nueva localidad en la ciudad de Bogota.

6.6. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de QrMarket.co se prevé de manera sencilla, con enfoque

fundamental al impulso comercial y de soporte al cliente.

GERENTE GENERAL

SECRETARIA

WEB
MASTER/COMMUNIT EJECUTIVO EJECUTIVO
Y MANAGER COMERCIAL COMERCIAL

Figura 26. Estructura organizacional QrMarket.co

Fuente: Elaboracién propia

6.6.1. Funciones basicas del equipo de trabajo

GERENTE GENERAL: Responsable de fijar politicas operativas, comerciales y
administrativas: dirige, direcciona y controla las diferentes actividades de la organizacion,
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tiene el control sobre el plan de accion y desarrolla estrategias encaminadas a fortalecer
desarrollo de QrMarket.co.

SECRETARIA GESTION DE CLIENTES: Encargada de atender y gestionar los
requerimientos de los clientes, programar citas, coordinar procesos con proveedores, realizar
servicio de archivo, tramitar correspondencia y consolidar informes de los ejecutivos

comerciales.

EJECUTIVO COMERCIAL.: Encargado de hacer el crecimiento comercial con trabajo de
campo, cuyas funciones van desde el proceso de captacion de los clientes hasta el proceso de
fidelizacion. También apoyaré el desarrollo de tracks de experiencia, logrando tener una mejor

satisfaccion en toda la cadena de valor de QrMarket.co.

6.7. Concepto del producto

QB

Es un servicio dirigido a las micro, pequefias y medianas empresas, creado con el fin de
promover sus propios productos y servicios por medio de un flyer o QRGéndola que estara
ubicada estratégicamente en sitios de alto trafico como porterias de edificios, ascensores y
mesas de restaurantes en donde se podré visualizar informacion relevante o promocional,
basado en un codigo QR que cada producto tendra, el consumidor final mediante su
smartphone con plan de datos movil podra acceder a la informacion que el cliente requiera

publicar.

Se trata de aprovechar la oportunidad existentes en las estrategias de mercadeo digital, como
la utilizada por la comparfiia Tesco HomePlus en el subway de Korea del Sur, fomentando su
desarrollo y crecimiento mediante un proceso de comercializacion que promueva Sus
productos, sectorizados por zonas de la Ciudad, combinando el recurso de la tecnologia con un
profundo entendimiento de las tendencias en medios mdviles y del comportamiento del

consumidor digital/online.
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Figura 27. Usuarios escaneando el cddigo QR en una gondola virtual

Fuente: Elaboracién propia por medio del registro fotogréafico

Los codigos deben ser escaneados mediante una aplicacion mavil de lectura de cddigos, que se

encuentra disponible en la tienda de aplicaciones para cada teléfono celular. La aplicacion
debe ser descargada en el teléfono para poder leer los codigos.

Como Comprar en las QRGdndolas de www.qrmarket.co

s gw
Caodigo QR &
2 EL Cédigo QR al ser escaneados mediante la
camara de un celular con conexion a intemet,
TR te permite acceder en linea a la informacion
Escaneacontu  |ngresa ala pagina Recibirisa contra qUIpeCenN:

Smartphoneel

de tu producto entregatu productou
Codigo QR que se P y obtendrasun Gran Descarga la apicacion para tu celular en la
encuentradebajo has contacto descuentoasistiendo a EESTENEREEens
i i Direccionde tu
del producto inmediato la Direccion de tu

servicio

Figura 28. Proceso de escaneo y compra de un producto

Fuente: Elaborada por los autores
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Cuando una marca lleva en su publicidad un cddigo de este tipo, quiere decir que se le esta
ofreciendo al cliente informacion adicional sobre la marca. EI cliente debe escanear este
codigo con su teléfono celular y automaticamente en su pantalla aparecera informacion que
ofrece una experiencia mas cercana de esta marca, la cual puede ser videos, demostraciones

del producto, cupones, recomendaciones, etc.

Estos son algunas de las aplicaciones que se pueden ofrecer para que la MiPyme pueda

publicar en su espacio de la QRGéndola:

Direccion web

Siguiendo este cadigo llegara a
la pagina de www.qrmarket.co en
la que se pueden ver los
senicios prestados por nuestra
empresa. Este modo de uso
puede ser utilizado para llevar al
usuario a un sitio web de compra
on-line o compra directa de sus
productos.

Teléfono

Cualquier organizacion puede
hacer publico su teléfono
facilmente y que el pablico lo
captura simplemente
escaneando el QR Code que lo
contiene.

Email

El envio de mensajes de correo
electrénico puede también
automatizarse mediante QR
Code, de forma que el proceso
consista Unicamente en dos
clics: escanear y envar.

vCard

Todos los datos de contacto de
una persona, de una empresa o
de una institucién pueden ser
incluidos en una tarjeta de
visita, en un folleto, en una
factura, en un manual de
instrucciones. El interesado
escanea la informacién y la
incorpora inmediatamente a sus
contactos, sin errores de
transcripcion.

SMS

Texto

La facilidad y fiabilidad de la
lectura de QR Code frente a la
necesidad de teclear a mano el
ndmero de teléfono y el mensaje
esperado supone una gran
ventaja, en peticion de
informacién o requerimientos
generales a quién publica el QR.

Las firmas pueden hacer ofertas
segmentadas por el tipo de
cliente utilizando cédigos
especiales; también se pueden
ofrecer cupones de descuento
especialmente pensados para
campafias con QR Code; o se
pueden utilizar en eventos,
concursos o competiciones

Tabla 2. Guias de formato de contenido para Codigos QR
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Fuente: Vélez, Nilo. (2 de agosto, 2012). Guias de formato de contenido para cédigos Qr.

Recuperado de http://nilovelez.com

De esta manera, el codigo se vuelve una herramienta valiosa que ayuda a movilizar las marcas

ofreciendo ampliar la informacion y generando una experiencia Gnica que ayuda a la venta.

Los cddigos pueden ser publicados en cualquier medio publicitario: revistas, vallas,
periddicos, empaques, etc. (para nuestro caso, seran divulgados por medio de los Flyers o

QRGondolas), como se ilustra en la Fig. 31.
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Figura 29. QrGondola de QrMarket.co

Fuente: Elaboracion de los autores

Adicional a la experiencia de usuario, el cddigo se convierte en una excelente herramienta de
seguimiento para el mercadeo del producto, ya que se pueden obtener estadisticas sobre el
escaneo del codigo ofreciendo datos como los siguientes: numero de veces que el cddigo ha
sido escaneado, tipo de celular, dia, hora, lugar; también es posible captar datos
demograficos, como sexo, nivel de ingresos y edad de la persona que se interesd en

determinado aviso publicitario.

En este cuadro podemos observar desde la herramienta Google Analytics como se realiza el
seguimiento a la cantidad de veces que un Codigo QR ha sido escaneado, se muestran
informes por periodos de tiempo, tipos de plataformas utilizadas para acceder al QR, entre otra

informacion.
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Figura 30. Estadisticas escaneo codigos Qr

Fuente: Monitoreo de escaneos al cddigo QR. (Mayo 15, 2013) Recuperado de
http://goo.gl/#analytics/goo.gl/K59xQ/all time
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Figura 31. Autor escaneando en la Qrgéndola

Fuente: Elaboracion propia. Fotografia tomada en la exhibicién de QrMarket.co en la
Universidad EAN, noviembre de 2012.

La informacion recolectada por los cddigos permite entonces realizar un seguimiento de cada
campafa publicitaria facilitando optimizar el medio de comunicacion utilizado para llegar al

cliente.

El disefio propuesto para las QRGOndolas variara mensualmente de acuerdo con el plan
negociado con cada microempresa, teniendo en cuenta las variables de ubicacion, tamafio y

tiempo de permanencia. (Ver fig 33.).

Los principales competidores de QrMarket.co que utilizan los cddigos QR para su proceso
comercial son los almacenes de cadena Exito y Falabella (ver fuente en el numeral 6.11.3.

Principales competidores), cuyo enfoque se dirige a la compra virtual; pese a esto, nuestra
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oportunidad est& dada al crecimiento de la microempresa, zonificado por barrios y localidades,
lo que da una presencia innovadora a todos los negocios del sector, y les brinda la oportunidad

de contar con apoyo para su desarrollo tecnolédgico y crecimiento comercial.

6.8. Estado de desarrollo

QrMarket.co ya cuenta con un dominio propio registrado de la siguiente manera:

Su dominio grmarket.co se ha registrado. Informacién
sobre el registro:

' Dominio
ID: 46385881
Dominio: grmarket.co
| Nro. de afios: 1
’ Vencimiento Fecha: Thu Oct 10 23:59:59 GMT 2013

Figura 32. Registro de compra de dominio

Fuente: Elaboracion propia

t / . www.qrmarket.co x‘(‘ A v‘

X [ www.agrm

Figura 33. Dominio y pagina web de QrMarket.co

Fuente: Sitio web de QrMarket.co ( Julio 12, 2013)Recuperado de www.grmarket.co
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La aplicabilidad del dominio www.grmarket.co toma fuerza en el desarrollo de la segunda

fase del proyecto, donde se establecerd el proceso de comercializacion directa con apoyo de un
operador logistico, dado que al escanear el QR del producto que se va a comprar se accede a
su subdominio, se registran los datos personales y direccion de destino; posteriormente, a nivel
interno se realiza la intermediacion entre el fabricante y el consumidor para completar el

proceso de venta (Ver graficamente en el numeral 4.8 Descripcion del proceso productivo).

6.9. Descripcion del proceso productivo

El desarrollo de QrMarket.co como canal de distribucion para la MiPymes consistira
previamente en brindar informacion y venta del servicio. Teniendo en cuenta las posibilidades
y opciones ofrecidas, se realizard la creaciéon del codigo QR, con posterior aparicion en la
QRGondola y colocacion en punto de transito masivo; ademas, se ofrecera el desarrollo de

estrategia de comunicacion mediante una pagina web.

Al realizar la creacion del codigo QR se procede a organizar en las QRGAndolas cada uno de

los clientes de acuerdo con los segmentos, la distribucion y los tiempos acordados con ellos.

El proceso de comercializacion inicia con dos puntos de contacto: el cliente que va a requerir
aparecer en la QRGOndola, y los puntos donde esta va a ser fijada para que los potenciales

clientes puedan, con sus Smartphone, acceder a la informacién de cada codigo QR.

El cierre del proceso se establece con la entrega del producto en casa del consumidor final
(involucra al operador logistico) o la generacién de la visita directamente al establecimiento

comercial, segun sea el servicio que establezca el codigo QR.
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cion de la
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dentro del proceso de
compra QrMarket.co

Figura 34. Proceso de comercializacion

Fuente: Elaboracidon propia

6.10. Diagrama de flujo del proceso comercial

- —
Segmentacion de los sitios

segun productos a
publicar

1

Procesode rotacian de los
s productosy actualizacion en la
i QRGondolas

Generacion de Generacionds
traficoal Ventay
de Distribucidn

—

Figura 35. Diagrama de flujo de QrMarket.co

Fuente: Elaboracion propia
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Si bien es claro el proceso comercial estructurado a través del flujograma, deja vercomo
QrMarket.co pretende operar, ofreciendo dos lineas de negocio a fin de atender las
necesidades que presenta el segmento objetivo; para ello a continuacion se a va precisar cada

una de las fases, las cuales se pretenden involucrar en el proceso de compra.

¢Coémo funciona?

Fase 1 o inicial. Etapa de introduccion con base en el esquema de desarrollo publicitario.

1. Seescanea el cddigo QR del producto con el movil.
2. Se visualiza la informacion en el mdvil donde se indica la VCar del negocio, un
texto con su codigo promocional, la generacion de un correo electrénico o el

direccionamiento a la ubicacion del establecimiento.

Fase 2 0 de desarrollo. Etapa de apoyo comercial como via de negocio para los MiPyme,

enlazando toda una estructura de comercio virtual y asegurando la logistica desde el punto de

venta al consumidor final.

Se escanea el cddigo QR del producto con el Smartphone o la tableta, la cual debe tener la
aplicacion de escaneo para codigos QR, que es gratuita y se descarga del App Store o del Play

Store del dispositivo, segln sea su sistema operativo.
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Figura 36. Modo de uso del aplicativo

Fuente: Elaboracién propia

Ya teniendo el icono de acceso directo dentro del smartphone o la Tablet, se accede a la
aplicacion, la cual habilita la cAmara fotografica como escaner para visualizar desde alli el
Caodigo QR.

Al realizar el escaner del codigo QR, la aplicacion inmediatamente lee el vinculo indexado
dentro de la matriz y direcciona segun el disefio del mismo. Ver Fig. 38 y 39.
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Figura 38. Escaneo en la Qrgondola

Fuente: Elaboracién propia
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Museo

SAMSUNG

Luego de escanear el Codigo QR, se ingresa al navegador para accedera ‘
la pagina web donde reposa la opcién de compra del producto.

Figura 37. Ingreso al navegador (pagina web)

Fuente: Elaboracién propia

1. Se accede a www.grmarket.co con la presentacion del producto.

¥ TuCarrito ¥
Cantidad de Productos: 1

— Se Adicioné el
Producto con el
Codigo15

$60.435.00

Cantidad E]

Aloe Vera Gel

Puro zumo de Aloe Vera sin aromas ni
aditivos. Contiene mis de 200 campuestos
activos, incluyendo 20 minensles, 18
aminoscidos y 12 vitaminas

Uno de los mejores complementos

mutricionales cisponibles por su ako poder
antioxicante.
Favorece tu sistema digestivo.

e Y )
Total Pedido:$ 60.435.00| @ Compear

Visita nuestra WEB
www. 2

SAMSUNG

Figura 38. Pantalla de compra en QrMarket.co
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Fuente: Elaboracién propia

2. El articulo automaticamente se incorpora en la cesta de compra online. Al pulsar
Compra, la web lo direcciona al formulario de datos para establecer la base de

contacto y la entrega del producto.

¥ TuCarrito ¥

Cantidad de Productos: 1

= Se Adicioné el
Producto con el
v Codigo15

$60.435.00

Cantidad B

Aloe Vera Gel

Puro umo de Alce Vera sin aromas ni
aditivos, Contiene més de 200 compuestos
activos, incluyendo 20 minenles, 18
aminodcidos y 12 vitaminas

Uno de 1o mejores complementos
nutricionales cisponibles por su ako poder
antioxidante
Favorece tu sistema digestivo

l'otdh&do:s 60.435.00| @ Comprar

Visita nuestra WEB
www.grmarket.co

Figura 39. Informacién general del producto escaneado

Fuente: Elaboracion propia

3. Cuando se ha realizado la compra online, los articulos son entregados en el
domicilio por medio del operador logistico aliado a QrMarket.co
4. El cliente realiza el pago de su producto contra entrega.

5. El operador logistico entrega el pago al establecimiento comercial (MiPyme).
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6. El establecimiento comercial realiza el pago por transaccion a QrMarket.co

6.11.1. Matriz del Perfil de Competencia

La matriz del perfil competitivo identifico en realidad cuéles fueron los factores criticos de

éxito considerados de mayor importancia para el entorno competitivo; se plantearon tres

competidores que son tomados de alguna forma como indirectos, ya que implementan en sus

procesos el marketing digital utilizando como herramienta los cddigos QR, pero con fines

comerciales diferentes de los que pretende desarrollar QrMarket.co en su modelo de negocio.

Las empresas seleccionadas para dicho ejercicio son Exito, Falabella y Almacenes Jumbo, los

cuales seran objeto de estudio, a fin de determinar el nivel competitivo y la posicion actual

frente a sus rivales.

Tabla 3. Matriz de perfil competitivo

EMPRESA: QrMarketing.co

MATRIEZ DEL PERFIL DE COMPETENCIA %
Qriviarket.co EXITO FALABELLA JuMBO
FACTOR CRITICO DE EXITO PONDERACION
caviFicacion | TOTAL fALiFicacion TOTAL |cauiricacion] TOTAL [cavricacion| TOTAL
calidad del producto 20% 3 0,60 4 0,80 3 0,60 3 0,60
precio 1% 4 0,60 3 0,45 3 0,45 3 0,45
fortaleza financiera 20% 1 0.20 4 0,80 4 0,80 4 0,80
cobertura (distribucién) 30% 2 0,60 4 1,20 4 1,20 4 1,20
servicio 1% 3 0,45 4 0,60 4 0,60 3 0,45
100% 25 3,9 3,7 35
Posicion Competitiva — | 1 ? 31
: u =y .J
=1
ESCALA DE CALTFICRZIBN::
DEBILIDAD 1 2 3 4 FORTALEZA I

JUuMBO

Te da mas
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Contemplando las posiciones ilustradas en la Tabla 2, se puede apreciar una ubicacion muy
baja, teniendo en cuenta que las empresas objeto de estudio en la actualidad representan una
posicion muy fuerte, con una amplia trayectoria y cobertura en el mercado nacional e
internacional. Al realizar el analisis comparativo de QrMarket.co frente a principales
competidores, se evidencia cierta ventaja diferenciadora que maneja el Grupo Exito, quien es
uno de los pioneros que ha implementado la tecnologia de los codigos QR en sus procesos de
promocion y comercializacion. El tema financiero viene a ser uno de los factores considerados
criticos para QrMarket.co, dado el gran musculo financiero que tienen sus dos rivales. Sin
embargo, el servicio y la cobertura van a ser factores relevantes que, con una calificacién muy
similar, llegaran donde realmente va a estar el segmento objetivo que las MiPymes

previamente han analizado y comentado con la empresa.

6.11.2. Participantes de la industria

Dentro del informe de ComScore se detalla como el sitio web de Almacenes Exito es el mas
visitado y el que mas ventas genera, seguido de Falabella y Sodimac. Se observa un enfoque
de aprendizaje y crecimiento por generar procesos de compra en la web dentro del mercado

colombiano.

El Sitio de Retail Colombiano Exito.com se lleva mas del 30% de las compras online de los
colombianos

Colombia

Exito

@
©
ES

Falabella/ Saga Falabella

I 1%
Sodimac
2

I 4%
Ripley

m Sitios Visitados Compras

‘( com S{‘{) RE camocere e erepretry s comosents, 26 Fuents: Estudic de eCommerce en Latinoamérica 2012, comSeore, Inc.

Figura 40. Compras On Line de los colombianos

Fuente: Fosk, Alejandro. (Nov., 2012). Estado del eCommerce en Latinoamérica: enfrentado nuevos

desafios. Recuperado de www.comscore.com
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6.11.3. Principales competidores

Para QrMarket.co, existen en el mercado competidores que representan una amenaza
importante en cuanto a la rivalidad en el uso de marketing digital, aunque son pocas las
organizaciones que han implementado en su modo de comercializar el tema publicitario de sus
productos utilizando esta tecnologia; las cifras hablan de dos competidores indirectos que
manejan como herramienta de promocion el uso de codigos QR, ellos son Exito y Falabella.

Dichas empresas hacen uso de los codigos con diferentes fines:

Falabella: Esta organizacion acudidé a los codigos QR buscando la innovacion,
promocionando de esta forma su amplio portafolio de productos, de tal manera que sus
clientes se interesen en escanear el codigo para acceder a un descuento de la tienda, el cual se

hara efectivo en el momento que se realice la compra.

TRNTINC =]
; ;
1" o y
X F) s . live 8 ¥ Explora contenidos
I » » = con realidad aumentada
Escanea este codigo con tu COMPATIBLE exclusivos para
smanphone o tablet y descarga = etk
NCseRcacicn Busca esta logo en las paghnas et
- i ¥ navega por la imagenes -%

Figura 41. Pagina web de Falabella

Fuente: Sitemarca.com. (3 de marzo, 2011). Falabella ya implementa Cédigos QR. Recuperado de
www.sitemarca.com

Exito: Hace uso de gondolas virtuales ubicadas en lugares de alto trafico de personal (sala de

espera de Avianca en el Puente Aéreo de Bogota y en el Metro de Medellin), exhibiendo sus
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productos de manera estratégica, logrando que los transeuntes se interesen por comprar, solo
escaneando el codigo del producto de su interés. En el momento en el que se aprueba la
compra, dicha informacion es enviada a un centro especial, el cual se encargara del proceso de
distribucion y despacho de la mercancia solicitada (Arango, 2012). Se puede mercar en el

metro con celular.

7. METODOLOGIA DEL MARKETING ESTRATEGICO

7.1. Propuesta de valor

El hecho de ofrecer un nuevo canal innovador ha de convertirse en un valor diferencial en el
proceso comercial de las MiPymes. Contribuir de forma significativa en el desarrollo
empresarial de estos negocios hace parte de el esfuerzo que QrMarket.co pretende construir
con sus clientes. Escuchar y trabajar en las necesidades que realmente tienen cada una de las
empresas viene a ser un factor Unico, dado que no solo se ofrecera un servicio como canal,
sino que brindarad una garantia de éxito. Por lo anterior, se construye una propuesta de valor

basada en el circulo de oro de Simén Sinek, basado en el por qué, el como y el qué.

Queremos ser parte
del desarrollo
comercial e
innovador de
nuestros clientes

Disefiando a la medida de
sus necesidades
estrategias de promocion
y comercializacion de sus
productos y servicios.

Ofreciendo espacios
publicitarios de bajo costo
y cercanos a los avances
de las tecnologias de
marketing del momento

Figura 42. Propuesta de valor QrMarket.co

Fuente: Elaboracion propia
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7.2. MARCO ANALITICO PARA LA FORMULACION ESTRATEGICA DE
QrMarket.co

En este apartado se tienen en cuenta el uso de las diferentes herramientas de diagnostico
situacional que involucran factores tanto internos como externos, para poder conocer el
entorno y definir claramente las estrategias que demanda el mercado para la puesta en marcha
de QrMarket.co.

7.2.1. Matriz de evaluacion de factor externo-MEFE
El analisis de evaluacion de factor externo permitirda resumir y evaluar toda la informacion

externa, como son las variables decisivas y predicciones ambientales determinantes.

Tabla 4. Matriz de evaluacion factores externos (MEFE)

EMPRESA: QrMarket.co QEW
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO ) %
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
OPORTUNIDADES
Tecnologia QR en desarrollo y alta penetracion 8% 4 0,32
Crecimiento del numero de pymes en colombia 10% 3 0,30
Numero escaso de competidores 5% 4 0,20
Aumento en la penetracion de telefonia movil 12% 3 0,36
Apertura de nuevos canales de comunicacién digital % 3 0,21
El mobile marketing en Colombia se encuentra en Crecimiento 13% 3 0,39
Uso de publicidad btl (bellow the line) 2% 3 0,06
Apoyo del Gobierno para la creacion de empresas Digitales(MinTic) 3% 4 0,12
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO

AMENAZAS
Desconocimiento en el uso de herramientas digitales del consumidor final 14% 1 0,14
Ingreso al mercado de nuevos competidores 4% 1 0,04
Metodos tradicionales de Publicidad por costos 4% 2 0,08
Las empresas ac.iopFen I_os codigos QR en sus estrategias sin requerir de un 10% 1 0,10
tercero para la distribucion
Empresas con infraestructura tecnologica de punta 8% 2 0,16

TOTAL 100% 2,48

Preparado por: Daniel Upegui - César Estupifian

ESCALA DE CALIFICACION:
AMENAZA 1 2 3 4 OPORTUNIDAD
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El canal de distribucion QrMarket.co, con una calificacion de 2,48, se encuentra por debajo
del promedio, dejando claro que el peso ponderado de las oportunidades (1,96) es mucho
mayor que los items ilustrados en las amenazas (0,52). De lo anterior se deduce que los
factores externos favorecen a la organizacion; aspectos tales como el crecimiento presentado
en el Marketing Movil en Colombia es motivo para que se desplieguen estrategias orientadas
al desarrollo de planes de accion encaminadas al fortalecimiento organizacional dentro de la

industria del mercadeo digital.

7.2.2. Matriz de evaluacion de factor interno-MEFI
Con la matriz MEFI se evalta la informacion interna de la organizacion, utilizada para
relacionar las debilidades y fortalezas estrechamente integradas con la direccién, planeacion,

organizacion y control de la empresa.

Tabla 5. Matriz de evaluacion factores internos (MIFE)

EMPRESA: QrMarket.co %
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO ]
FACTOR CRITICO PONDERA CION | EVALUACION | RESULTADO
FORTALEZAS
Habilidades Comerciales y Tecnologicas del equipo de socios 15% 4 0,60
Domirio propio en internet (www.grmarket.co) 10% 4 0,40
Idea Iy ok ropuesta de valor dife K 14% 4 0,56
Enfoque organiacional ala Gestion Integral del Clente 10% 3 0,30
s macion sectorial del M d 7% 4 0,28
Canal de distribucion % 4 0,32
Versatiidad del Uso de los Codigos QR 8% 4 0,32
FACTOR CRITICO PONDERA CION| EVALUACION| RESUL TA DO
DEBILIDADES
Bajo capital de inversion 6% 1 0,06
Los codigos QR no funcionan en lugares sin acceso a intermet 5% 2 0,10
Ia utilizacion para la aplicacion de la her ienta requiere de disposicion 5% 1 0.05
tiempo y conocimiento por parte del usuario ’
Para el crecimiento comercial se requiere incremento de equipo comercial] 2% 2 0,04
La necesidad de tener un equip ial en po desarrollando el 6% 2 012
mercado. ’
N idad de tener p de ubk ion de las QR Gondolas. 4% 1 0,04
Preparado por. Daniel Upegui - César Estupinian 100% 3,19
ESCALA DE CALWTICACIGN);
DEBILIDAD 1 2 3 4 FORTALEZA
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Considerando que el promedio de la calificacion para dicha matriz es de 2,5, y que para
QrMarket.co la ponderacion total es de 3,19, por encima del promedio general, se observa que
el peso ponderado de las fortalezas es de 2,78, cifra mayor que el presentado en las debilidades

conun 0,41.

La formulacion y el desarrollo de las estrategias organizacionales deben ser tomadas en cuenta
dada la posicién actual en la que se encuentra QrMarket.co, por ser una idea innovadora en el
mercado y ofrecer un factor digital diferencial dentro del marketing tradicional, sumado a las
destacadas habilidades y conocimientos del equipo de socios en temas asociados con el
contexto de la innovacion, razones suficientes para fortalecer el enfoque estratégico al cual

debe direccionar sus objetivos visidnales.

7.2.3. Cruce matriz interna y matriz externa MIME

INFORMACION PARA LA MATRIZ MIME

X Y
MEFI MEFE
3,19 | 2,48

Figura 43. Valores de la matriz MiMe

Fuente: Elaboracién propia

Datos tomados de las matrices MEFE y MEFI, para el establecimiento del cruce de
variables internas y externas, en la cual se encuentran en un mayor peso los factores

internos de QrMarket.co
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Figura 44. Matriz MIME

Fuente: Docente de la EAN Dr. José Luis Botero Ardila, Magister Gestion de Organizaciones

A partir del grafico de la matriz MIME, se puede concluir que QrMarket.co se encuentra en
una posicioén en la que el crecimiento y el desarrollo deben ser el parte de la vision que ha de
mantenerse en la industria del mercadeo digital. Aungue el concepto de uso y manejo de los
cédigos de los codigos QR en el mercado presentan cierto desconocimiento en su
funcionalidad, se prevé un entorno favorable y solido, el cual se debe desarrollar y explotar
creando estrategias enfocadas tanto en el desarrollo tecnoldgico de los QR, visto desde una
Optica comercial, como el éxito que puede traer este, en beneficio para los microempresarios

de determinado sector.
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7.2.4. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de accion (PEEA)

Teniendo como referencia la posicién aportada por la Fig. 48, las acciones a seguir deben ser
netamente competitivas dado el grado de innovacion y originalidad que presenta el servicio
que ofrece QrMarket.co en el mercado.

CONSERVADOR
Estrategias
Permanecer dentrode las
habilidades basicas de la
empresa sin tomar riesgos
PM, DP, D concéntrica

DEFENSIVO
Estrategias
DA
Reduccidn
Liquidacidn
D. concéntrica

POSICION ESTRATEGICAY EVALUACIONDE LA ACCION QRMarket.co

AGRESIVO

Estrategias
*FO
* Penetracion de mercado
* Desarrollo de mercado
* Desarrollo de producto

Diversificarse
* Integrarse

Figura 45. Matriz PEEA

COMPETITIVO
Estrategias
* Penetracion de mercado
* Desarrollo de mercado
* Desarrollo de producto
* Alia

Fuente: Docente de la EAN Dr. José Luis Botero Ardila, Magister Gestién de Organizaciones
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Tabla 6. Matriz de posicién estratégica

EMPRESA: QrMarket.co R,
MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE ACCION (PEEA)
PUNTOS
X Y
VENTAJA COMPETITIVA (VC) 2,1
ESTABILIDAD AMBIENTAL EA -4,3
FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS) 4,9
FORTALEZA FINANCIERA (FF) 2,3
2,73 -1,92

VENTAJA COMPETITIVA

- 2,0 Participacion en el mercado

- 3,0 Ciclode vidadel producto

- 1,0 Diferenciacién del producto

- 3,0 Calidad

- 2,0 Sistemade distribucién y comercializacion
- 1,0 Rivalidad ampliada

- 2,0 Avance tecnolégico

- 3,0 Poder de mercado
- 17,0 |toraL |
- 2,1 [PrRomEDIO |

FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS)
6,0 Potencial de crecimiento
4,0 Conocimientos tecnolégicos
5,0 Intensidad de capital
5,0 Facilidad de entrada al mercado
5,0 Estabilidad financiera
4,0 Estabilidad tecnolégica
5,0 Productividad
34,0 [ToTAL |
4,9 |ProMEDIO |

ESTABILIDAD AMBIENTAL

- 5,0 Cambios tecnoldgicos

- 1,0 Tasade inflacion

- 3,0 Variabilidad de la demanda

- 5,0 Presién competitiva

- 2,0 Elasticidad precio de lademanda

- 6,0 Barreras de entrada

- 6,0 Poder de negociacién de proveedores y distribuidores

- 6,0 Poder de negociacién de clientes

- 34,0]toraL |
= 4,3 |PROMEDIO |

FORTALEZA FINANCIERA (FF)
3,0 Razén Corriente
1,0 Nivel de endeudamiento
1,0 Liquidez
2,0 Capital de trabajo
40 T.R.
3,0 Riesgo del negocio
14,0 [ToTAL |
2,3 |PROMEDIO |
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Las estrategias que se deben considerar, con base en el escenario arrojado mediante el
diligenciamiento de la matriz PEEA, apuntan al desarrollo de estrategias que involucren la
implementacion de nuevos productos y la incursion en nuevos mercados. A continuacion se

mencionan tales estrategias:

Penetracion de mercado: Instalar el mayor numero de QRGondolas en puntos de mayor

trafico y estratégicos de la ciudad.

Desarrollo de producto: Diversificar y ampliar el uso de los QRGéndolas con el fin de hacer

mas funcional y atractivo el uso de las mismas para diferentes fines.

Alianzas estratégicas: Realizar sinergias o canjes con los duefios de puntos donde se ubicaran
las QRGoNdolas, es decir, con los clientes, todo esto con el fin de tener una negociacion gana

y gana que involucre el crecimiento de ambas empresas.

7.2.5. Matriz DOFA

El DOFA es una de las herramientas de mayor uso en temas relacionados con la planificacion
estratégica de una empresa; hoy en dia es considerada una metodologia asertiva en el
diagndstico situacional del comportamiento tanto interno como externo de una organizacion,
para poder derivar de ello la identificacion y definicion de la estrategia de la empresa y con

ello la facilitacién de planes de accién e indicadores.

En esta matriz se presentan las estrategias, producto del el cruce de los factores internos y
externos; de ésta forma se estructuran los derroteros claves a seguir en el plan estratégico para
QrMarket.co.
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Tabla 7.Matriz FODA

EMPRESA. QrMarket.co

MATRIZ DOFA
FORTALEZAS DEBILIDADES

Habilidades Comerciales y Tecnologicas
del equipo de socios

Dominio propio en internet Los cédigos QR no funcionan en lugares sin
(www.grmarket.co) acceso ainternet

la utilizacion para la aplicacion de la
herramienta requiere de disposicion tiempo
y conocimiento por parte del usuario
Enfoque organizacional a la Gestion Para el crecimiento comercial se requiere
Integral del Cliente incremento de equipo comercial.

La necesidad de tener un equipo comercial
en campo desarrollando el mercado.
Necesidad de tener puntos de ubicacién de
las QR Géndolas.

Preparado por: Daniel Upegui - César
Estupifian

Tecnologia QR en desarrolle y atalll  ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)

penetraciéon

Bajo capital de inversiéon

Idea Innovadora-Propuesta de valor
diferencial

Segmentacion sectorial del Mercado

Canal de distribucién

Versatilidad del Uso de los Cédigos QR

Crecimiento del numero de pymes en Aprovechar las habilidades en la
colombia asesoria integral de las pymes con
enfoque de segmentacién dentro del
Numero escaso de competidores crecimiento del numero de pymes en el
mercado. F4, F5 - 02

Aprovechar el crcimiento en el uso de

los smartphone para ubicar en sitos de

alta rotacién de personas las
QRGo6ndolas. 02, D6

Aumento en la penetracion de telefonia Utilizar a favor el conocimiento Participar de los eventos, congresos y
comercial y técnologico para planes de apoyo financiero que el
Apertura  de  nuevos  canales  de combmarlq conlas quevas tendencias MinTic ofrece a!a; nueva; _Startup, cpn
comunicacion digital del mobile marketing y los nuevos enfoque al crecimiento digital del pais.
canales de distribucion. F1,F3 - 06,07 08, D1

Implementar una estrategia de Incentivar el conocimiento de los QR
72| Uso de publicidad btl (bellow the line) comumpat:lon fuerte en el uso de los ublgand_cyllmpulsadoras gn los puntos de
. ; QR mediante un enfoque de desarrollo ubicacién de las QR Goéndolas para el
8 Apoyo del Gobierno para la creacién de d lular.F8. 06 X o de partida.O1. D3
empresas Digitales(MinTic) e una app celular.F8, manejo como punto de partida.O1,

Desconocimiento en el uso de ESTRATEG'AS (FA) ESTRATEG'AS (DA)

herramientas digitales del consumidor final

El mobile marketing en Colombia se
encuentra en Crecimiento

OPORTUNIDADES

Mediante el apoyo inicial en sitio de las
gondolas, insentivar la facilidad del uso
del QR, y de esta manera atacar
directamente los medios tradicionales
de publicidad. D3, A3

Desarrollar un mensaje creativo, facil,
Ingreso  al  mercado de nuevos agil y dinamico que permita competir
competidores frente a desarrollos tecnologicos con
similitud a grmarket.co F3, A5

Metodos tradicionales de Publicidad por
COStos

Aprovechar el canal de distribucién por|

segmentos, ofreciendo alternativas Instalar el mayor numero de QR
dindmicas de promocién instantanea| Gondolas en los puntos de mayor
para motivar las ventas por encima de trafico y estrategicos de la ciudad. D6,
los resultados que generan los A2

métodos tradicionales. F5,F7 - A3

Las empresas adopten los codigos QR en
sus estrategias sin requerir de un tercero
para la distribucion

AMENAZAS

Empresas con infraestructura tecnologica
de punta

Mediante una estrategia especifica de
segmentacion por tipos de producto y
servicio, lograr cautivar el potencial de

clientes y asi evitar la desercion de los
mismo y frente a una incursion de
nuevos competidores. F5, A2

Fuente: Elaboracién propia
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7.3. Estrategias (mapa de direccionamiento estratégico)

Tabla 8. Formulacién de estrategias

ESTRATEGIAS QRMarket.co

DEFINICION (defina en que ESTRATEGIA (formule la

SSTRAVIEENA consiste la estrategia) estrategia)

Mediante un enfoque de uso masivo
de tecnologia por medio de los
telefonos moviles lograremos un
proceso de diferenciacion
Posicionamiento diferenciado promoviendo los productos y
servicios de las pymes mediante
una estrategia de segmentacién por
sectores y localidades de la ciudad
de Bogota.

ESTRATEGIA DE
DIFERENCIACION

Se establece realizar una
segmentacion especifica por tipo de
producto o servicio, disgregado en
SEGMENTACION DEL MERCADO |cada sector o localidad, generando
de esta forma una venta casi que en
punto, por la cercania de la
ubicacion de los QRGo6ndolas.

ESTRATEGIA DE ENFOQUE O
ALTA SEGMENTACION

Instalar el mayor numero de QR
PENETRACION EN EL AUMENTAR LAS VENTAS DE Gondolas en los puntos de mayor
MERCADO PRODUCTOS ACTUALES EN tréfico y estrategicos de la ciudad
MERCADOS ACTUALES D6 A2y 9 :

Diversificar y ampliar el uso de los
QRG6ndolas con el fin de hacer
mas funcional y atractivo el uso de
las mismas para diferentes fines.

Aumentar las ventas, desarrollando
DESARROLLO DE PRODUCTO |productos mejorados o huevos en
los mercados actuales

Ver la posibilidad de realizar
sinergias o canges con los duefios
de puntos donde ubicaremos las
QRGo6ndolas.

Establecer dentro de la Fase 2; la
posibilidad de alianza con un
Operador Logistico, para generar un
valor adicional en la entrega de los
productos comercialcialilzados por
QrMarket,co a la puerta del
consumidor que efectua la compra
por medio del Cédigo QR.

Buscar otra empresa para

ASOCIACIONES aprovechar una oportunidad

En esta estrategia esta basada la
vision de desarrollo para
Llegar a un segmento pequefio del |QRMarket.co, dado que vemos

5 |ESPECIALISTA mercaQo, con el fin de generar (Eo_mo elem"-:-r?to'diferenciado'r de
comunidad en esos sectores éxito la posibildiad de sectorizar en
especificos. nichos especificos para generar

incremento de ventas y clientes
cautivos.
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El recuadro ilustrado en la Tabla 6. servira de complemento de las estrategias procedentes del
cruce de la matriz FODA, teniendo claro que las anteriores fueron obtenidas de manera
general, recolectando informacién del entorno tanto interna como externa; sin embargo, dado
el andlisis investigativo que se ha hecho hasta ahora, el contenido da para ahondar en temas
que involucren el anlisis estratégico de marketing, ya que este permitira tener un enfoque mas
complejo de las actuaciones que se deben desarrollar e implementar para formular estrategias
Cuyo objetivo consista en satisfacer las necesidades y deseos que las Pymes requieren en sus
procesos comerciales; de ello se desprenderan estrategias orientadas a posicionar la marca en
el sector, captar un mayor nimero de clientes, incrementar la ventas, ampliar la cobertura
Ilegando a nuevos mercados o desarrollando productos complementarios al servicio ofrecido

por QrMarket.co
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8. MARKETING TACTICO

Dentro del marketing tactico se determinan elementos claves de cara a la presentacion del
producto al consumidor final.

8.1. PRODUCTO / SERVICIO

8.1.1. Ciclo de vida del servicio QrMarket.co

T R o B CRECINEE FNTO FAADHIRE T O CLIMACHIN

m&‘ " Ventas

Tiempo

Figura 46. Ciclo de vida servicio QrMarket.co

Fuente: Elaboracion propia

Por encontrarse en etapa de lanzamiento, QrMarket.co se encuentra en la fase de introduccion,
por eso se esperan ventas iniciales muy bajas y utilidades posiblemente negativas. Asi mismo,
los gastos de promocidn y distribucidn van a ser relativamente significativos, dada la inversion
inicial que se requiere para posicionar la marca en el mercado. En este caso, la estrategia que
se va a implementar para conseguir una penetracion rapida se relaciona con el establecimiento

de precios altos con promociones altas, con el fin de que el cliente perciba el valor del servicio
con la calidad.
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8.1.2. Caracteristicas del servicio

Este es un servicio que se encuentra en proceso de penetracion en la industria. Por su alto
grado innovador, por el factor diferenciador Unico que distingue a QrMarket.co frente a otros
medios o canales publicitarios tradicionales, por el uso de la tecnologia a través de los codigos
QR, componentes de alto impacto, muy seguramente captara la atencién de los transelntes de
la zona, lo que motivara a las personas a realizar el escaneo del producto/servicio, ya sea para
conocer una mayor informacion del producto o para contactarse con la empresa en busca de un

servicio.

8.1.3. Beneficios

Los beneficios que reciben los clientes son con enfoque al desarrollo y sostenibilidad de su
negocio, QrMarket.co centra todos su estrategia en vender atributos que satisfagan la
necesidad que tienen las pequefias empresas para darse a conocer en su sector, por ello resulta
un canal innovador que le plantea al empresario no solo un mayor reconocimiento de marca
en su entorno local, sino un beneficio de canal de comercializacion paralelo al de tradicional

uso.

8.1.4. Forma de uso

El uso del servicio lo realiza el cliente secundario o consumidor final, es decir, la persona que
decide escanear el codigo en la QRGéndola. Para esto, se disefio el modelo de una forma facil
de utilizar, con el fin de permitirle una experiencia novedosa para encontrar su producto de
interés. El disefio consiste en un espacio dentro de la QRGdndola, que en solo tres pasos dé a

conocer como es el proceso de escaneo en sus smartphones.

8.1.5. Marca

La marca escogida para el servicio fue prevista de manera estratégica, buscando un nombre

impactante que genere una facil recordacion.
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Uso de los codigos 1—%
Qr S Mercado

Figura 47. Relacion QrMarket.co entre el uso y el mercado

Fuente: Elaboracion propia

8.1.6. Disefio

El disefio de la QRGOAndola fue pensado desde un inicio bajo el concepto de ofrecer un estilo
unico, facil de entender para la persona que decida escanear en la QRGONndola, alli se
encontraran de manera segmentada todos los clientes que buscaron en QrMarket.co un canal
en quien pautar su marca. Para este caso es necesario aclarar que la ubicacion del espacio
dentro de la géndola dependera de las necesidades solicitadas por el cliente; el tamafio de la

publicacion influira en el precio.

8.1.7. Servicios y garantias

El tema de acompafiamiento que se va realizar junto a la Pyme jugara un papel fundamental en
el crecimiento del negocio, pues no solo se quiere ubicar de manera estratégica las
QRGo6ndolas, sino que se pretende atarlas a un servicio especial complementario en donde se
van a mostrar evidencias tangibles del nimero de visitas que ha tenido su publicacién (# de

escaneos), todo a fin de garantizarles resultados, un antes y después de adquirir el servicio.

8.1.8. Investigaciones previstas

Como método de investigacion se realizo la encuesta relacionada a continuacion, en la cual se
evaluaron factores relevantes para obtener la informacion en cudnto a los mecanismos de
publicidad utilizadas por las pymes y el presupuesto que estan dispuestas a asumir. La
informacién que aportara dicha investigacion demostrara en realidad el interés que existe por

adquirir el servicio de QrMarket.co
8.1.8.1. Aplicacion de encuesta
OBJETIVO DEL ESTUDIO: Conocer como y que tan importante es para las MiPymes

invertir en actividades de promocion y, a su vez, saber si el servicio como canal publicitario

innovador tendra una buena acogida por parte del segmento de las MiPymes.
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¢Como? => Se realizaron formatos de encuesta, los cuales se aplicaron a una muestra

representativa de posibles clientes a los que esta enfocado nuestros servicios.
¢Dbénde? => Cedritos, Cedro Golf.

(A quién? => MiPymes de diversos sectores (supermercados, restaurantes, salones de
belleza, droguerias, miscelaneas, cafés internet, panaderias, tiendas de

calzado/ropa, etc.).

ENCUESTA

Antes de diligenciar la encuesta, se aclara que la informacion que se brindara serd de total

confidencialidad, y que solo sera tenida en cuenta con fines investigativos.
Marque con una X la opcién segun considere.

1. ¢Qué tipo de negocio ofrece usted?

a. Supermercado e. Café internet i. Otro
b. Salon de belleza f. Cafeteria /Panaderia

c. Restaurante g. Drogueria

d. Miscelanea h. Almacén de calzado y ropa

2. ¢En su presupuesto esta contemplada la inversion en marketing?

Si No

¢Por qué?

Si respondi6 negativa a la pregunta 2, le agradecemos dar por terminada la encuesta. Si su

respuesta fue afirmativa, continte con las siguientes preguntas.
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3. ¢Qué medios utiliza usted para promocionar los servicios de su negocio?

a. Perifoneo c. Volanteo e. Vallas publicitarias
b. Radio d. Internet f. Otro

4. ¢Con que frecuencia?
Nunca se presenta 1 Frecuentemente 4

Con poca frecuencia 2 Muy frecuentemente 5

Con relativa frecuencia 3

5. ¢Conoce usted esta imagen?

Si No

¢ Donde la ha visto?

6. Ver su producto/servicio ubicado en una gondola virtual le es:

___Muy interesante __Indiferente __Nada interesante
___Interesante ___Poco interesante
¢Por qué?

7. Si le ofrecieran un servicio por medio del cual le brindaran un espacio en canales

masivos en donde se promocionen sus productos o servicios:
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a. Lo adquiria.
b. Quiza lo adquiria.
c. No sé si lo adquiria.

d. Probablemente no lo adquiria.

e. No lo adquiria.

8. ¢Qué presupuesto estaria dispuesto a destinar mensualmente para procesos

publicitarios y de comercializacion de sus servicios?

30000 - $80000

$80000 - $150000
$150000 - $250000

d. $250000 — més de $250000

I

o

9. ¢Esta interesado en recibir via correo electronico informacion relevante para

promocionar su negocio?

Si No e-mail:

8.2. PUNTOS DE VENTA

8.2.1. Canales de distribucion

El proceso de ventas se realizara directamente a la MiPyme, ofreciendo el portafolio de
servicio para publicitar y/o comercializar sus productos. Por lo anterior, no se tendran

intermediarios en el proceso de comercializacion de QrMarket.co.

Entendiendo que se trata de un canal de comercializacion con enfoque consultivo, la gestion se

realiza con un equipo comercial directo de QrMarket.co.
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Porterias

QR GONDOLA

Figura 48. Canal de distribucién

Fuente: Elaboracién propia

8.2.2. Logistica de mercado

La logistica de mercado para QrMarket.co tiene dos fases:

Fase 1: Utilizacion de las QRGdndolas como medio publicitario para promover los negocios

en perimetros cercanos a la ubicacion.

Fase 2: Realizar la conexién completa de compra del producto desde el escaneo del Codigo
QR hasta la entrega de producto a la residencia del consumidor, mediante el apoyo de un
proveedor logistico. Para ambos casos, las existencias de productos o servicios, asi como los

valores de descuento, son responsabilidad del cliente Directo (MiPyme).

Con respecto al operador logistico, ya se tiene considerada su intervencion, dependiendo de
los resultados de las primeras operaciones. Es importante tener en cuenta que en el momento
de implantarlo se enmarcara con acuerdos de servicio cuyas caracteristicas puntuales
dependeran de las expectativas se identifiqguen y construyan en las pymes usuarias y los

consumidores clientes.
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8.2.2.1. Transporte
Para la Fase 2, se tiene planeado asegurar las entregas de producto mediante un operador
logistico que se encargara de recoger el producto en casa de la MiPyme y entregarlos en la

direccién de correspondencia del cliente consumidor final.

El valor del flete debe ser negociado con el MiPyme que escoja la opcidn de comercializacion
con el canal logistico incluido.

8.3. PROMOCION

La publicidad para QRMARKET.CO es un tema fundamental, pues hace parte de su propuesta
de valor cuyo enfoque esta basado en desarrollar los medios y/o espacios necesarios para que
las PYMES se den a conocer trayendo consigo mayor flujo de personas y mayores ingresos.

8.3.1. Publico objetivo

Aunque el servicio que ofrece QrMarket.co va dirigido principalmente a pequefias empresas,
desde una tienda de barrio hasta una gran superficie, el pablico objetivo al cual se desea llegar
es todo aquel consumidor final que pase por los sitios de alto trafico en donde se van a
implementar las QRGoOndolas, como porterias de edificios, ascensores, restaurantes y otras
microempresas, en donde se podré visualizar informacion relevante o promocional de acuerdo

con las necesidades y exigencias de las PYMES.

Ahora bien, para dar mayor detalle al publico objetivo, por su zona geografica es posible
clasificarlo en personas de una posicion socioeconémica favorable de estrato 4, 5y 6, que por
su nivel muestra mayor interés en estar a la vanguardia en temas de tecnologia y en obtener

informacién de una forma rapida y amigable.

Asi, entre el publico objetivo se encuentran hombres y mujeres de edades indistintas, usuarios
de un celular, BlackBerry o Smartphone con plan de datos, residentes principalmente de la

localidad de Usaquén, que cuenten con capacidad de decision de compra.
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8.3.2. Copy Stategy

Para efectos de comunicacion de los productos o servicios la Copy strategy, o estrategia de
creacion que se va a implementar, por medio de las QRGOndolas, se busca que el consumidor
final conozca y utilice los codigos QR como medio de informacion o compra desde o hacia las

pymes asociadas.

Ejemplo:

1 $ipeiMercade VIRTUAL E_I o

De Mi Barrio.!

oO—————0
T |

(CH [

Obtenga Un Espectacular
Descuento
Ingrese al Codigo QR ya - o
Mismo!! o Ingrese al Cadigo OR ya
-, ; < Misme!!

Figura 49. Formato Qrgondola

Fuente: Elaboracion propia

Manteniendo el formato base de las QRGoONdolas, los estilos, colores y disefios varian de
acuerdo con lo que las pymes requieran, puesto que es su imagen la que prima, pero cada

empresa tendré su propio cddigo QR.

Como objetivo, se espera que al finalizar el primer afio las PYMES tengan una base de datos
suficiente de sus clientes, por medio de la cual puedan conocer sus habitos de para potenciar

sus estrategias y tener datos concretos sobre el aumento de sus ingresos.

Por ser un recurso econdmico y de facil acceso, puede permitirles obtener beneficios en
tiempos cortos a un bajo costo, siendo esta la diferencia mas considerable, dado que los

medios televisivos o de radio implican una alta inversion.
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8.3.3. Venta personal y equipo de ventas

De parte de QrMarket.co, se utilizard un equipo de ventas encargado de realizar las
negociaciones entre los clientes para que permitan la ubicacién de las gondolas por medio de
intercambios de pauta o0 con pauta principal, cuya estructura y funciones se mencionan en el

numeral 6.6.1.

8.3.4. Estrategia de marketing
Dado al objetivo fundamental consiste en conseguir la mayor cantidad de espacios y clientes

posibles, se implementara la siguiente estrategia de marketing:

* DESCUENTOS * VENTA * SERVICIO
teniendo en PERSONMNAL POSTVENTA por
cuenta dirigida a las medio de
ubicacicon microempresas asesoriay
Tamafio, donde nos orientacion en
Tiempo de VEIMOos & procesos de
contrate posicionar mercadeo

\, » . # \, »

Figura 50. Estrategia promocional

Fuente: Elaboracién propia

8.4. PRECIO

8.4.1. Objetivo
El nivel de precio establecido para el servicio en esta etapa de lanzamiento sera relativamente
bajo, pero siempre exequible al segmento dirigido, esto con el fin de que el futuro cliente lo

relacione inmediatamente con un producto de alta calidad.

8.4.2. Estrategia
Teniendo un claro conocimiento del segmento al cual se quiere llegar, referenciado en el
numeral 8.2.1, se considera conveniente optar por la estrategia de penetracion, pensando en

ingresar al mercado de forma rapida, de manera que sea posible expandir la marca en la mayor
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cantidad de MiPymes y se atraiga el mercado con precios bajos, sin descuidar factores tan
relevantes como lo son la calidad y servicio. Todo lo anterior tiene como objetivo colocar una
barrera de entrada que logre obstaculizar de cierta forma la llegada de nuevos competidores al

mercado.

Para la fijacion del precio, es necesario antes aclarar que el valor del servicio a ofrecer varia
segun las necesidades solicitadas por los clientes. A partir de ello, se mencionaran las
variables que resulta necesario considerar para establecer una cifra razonable, proveniente del

analisis minucioso de costos fijos, variables y comercializacion que influyen en el precio final.

e Tiempo que el cliente ve conveniente le sea publico su negocio en el flyer.
e Ubicacion, segun la ubicacion de la gondola y el canal que haya escogido.

e Tamafio de la publicacion (grande, mediano y pequefio).

8.4.3. Condiciones de pago
Las condiciones de pago que se van a manejar van a ser de contado a la entrega del boceto; a
partir de alli se arma el tiraje de la QRGdndola, de acuerdo con el espacio solicitado y el

tiempo que el cliente quiera para anunciar su producto / servicio.

8.4.4. Financiamiento

Teniendo en cuenta que el precio de venta establecido para el servicio es de $50.000
mensuales promedio, y que de este se debe realizar la impresion y colocacion de las
QRGondolas para dar a conocer sus productos o servicios, NO habréa financiamiento, por ende,

este monto debe ser cancelado mes anticipado.

8.4.5. Estructura de precios

La estructura de precios en un futuro va a ser aumentada, dado el cambio en el modelo de
negocio que se desea realizar, pues el foco del negocio no solo apunta a ser un canal
publicitario, sino que a esta se le va a sumar un servicio adicional que seguramente sera de
gran interés, tanto para el comerciante como para el consumidor final, la compra y distribucién

del producto a su casa.

Para evaluar las tacticas de precio, se ha realizado una investigacion de cierta forma operativa
basada en los costos de produccion y comercializacion que incurren en el proceso de poner el

producto en el mercado; en este caso no fue necesario contar con una amplia informacion de
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los precios manejados por los competidores, puesto que, como bien se ha mencionado en las
etapas anteriores, la rivalidad es minima. Otro tema fundamental que determin la fijacion del
precio del servicio fue la proyeccion de los ingresos deseados que esperaba QrMarket.co en un

periodo establecido.

Basados en los precios del mercado de temas como volanteo o perifoneo, se considera un
ARPU promedio por cliente de $ 50.000, lo cual garantiza un valor diferencial en el mercado y

asegura una aceptacion de entrada del producto sin afectar la calidad.

Tabla 9. Proyeccion de ventas primeros cinco afios

Periodo Ventas Uds Ventas $

enero 80 S 4.000.000
febrero % S 4.800.000
marzo 115 S 4.000.000
abril 138 S 6.900.000
mayo 165 S 8.250.000
junio 199 $ 9.950.000
julio 238 S 11.900.000
agosto 286 S 14.300.000
septiembre 343 S$  17.150.000
octubre 412 S 20.600.000
noviembre 495 S 24.750.000
diciembre 594 §  29.700.000
Ano 2 665 S  33.264.000
Ano 3 765 S 38.253.600
Ano 4 903 S 45.139.248
Ano 5 1101 §  55.069.883

De tal forma, se espera iniciar con un PDC (Proyeccion de Cierre) para el primer mes de 80

clientes atendidos, generando un incremental mes a mes aproximado del 17 %.
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8.4.6. Estructura de costos

Tabla 10. Estructura de costos

Arriendo del local (oficina)

Servicios publicos

COSTOS FIJOS Impuestos

Mantenimiento y desarrollo tecnologico de la red
Salarios colaboradores

Costos de produccion Qr gondolas

Publicidad y Promocidn

COSTOS VARIABLES [Comision x venta (Nuevo cliente)

Arriendo de los espacios donde estaran ubicadas
las QRGONdolas o canje publicitario

Tabla 11. Estructura general primer afio

PRIMER ANO

[ neo | Febreo [ Mamo [ Abil | Mayo | unio [ ulio [ Agosto [ septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre |
VENTAS 80 96 115 138 165 199 238] 286 343 412 495 594
S 50.000 | $ 4.000.000 | $ 4.800.000 | $  5.759.999 | $ 6.911.999 | $ 8.294.399 | $ 9.953.279 | $ 11.943.935 | $ 14.332.723 | $ 17.199.267 | $ 20.639.121 | $ 24.766.945 | $ 29.700.000
us s 2m2(% 2.666 | $ 3199 |S  3.839|5  4607[5 55293 6.635 | S 7.962 | $ 9555 |5 114663 13759 |$  16.511
SALARIOS
Gerente S 720000 | S 744.000 ]S 772.800 | $ 807.360 | S 848.832 | $ 898598 [$  958.318 | $ 1.029.981 | $ 1.115.978 | 5 1.219.173 | S 1.343.008 | S 1.491.610
Webmaster y Com $ 200000 |$ 200.000 S 200.000 | $ 200.000 | $ 200.000 (S 200.000 | 200000 |$ 200.000 | $ 200.000 |$ 200.000 [ § 200.000 | $  200.000
Ejecutivo + Comisiones $  650.000 | $ 666.000 [ $ 685.200 | S 1.416.480 | $1.471.776 | $1.538.131 | $ 1.617.757 | $ 1.713.308 | $ 1.827.970 | $ 1.965.564 | $ 2.130.677 | $ 2.328.813
Parafiscales 9% S 141300 | $ 144900 | § 149.220 | $ 218.146 | $ 226.855 | $ 237306 |$ 249847 | $ 264896 | S 282955 | S 304626 | S 330632 | $ 361838
Total Salarios $ 1711300 | $ 1.754.900 [ §  1.807.220 | $ 2.641.986 | § 2.747.463 | § 2.874.035 | § 3.025.922 | § 3.208.185 | § 3.426.003 | § 3.680.363 | § 4.004.317 | § 4.382.261
PRODUCCION
QRGondolas $ 583.333|$ 583.333|$ 583.333 | $ 583.333 | $ 583.333 | $ 583333 |3 583333 |3 583.333 |S  583.333 |S  583.333 |$  583.333 | $  583.333
Arrendamientos enpuntosdeventa | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 [ $  2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | § 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | § 2.500.000
Contratacion Terceros $  350.000 | $ 350.000 [ $ 350.000 | $ 350.000 | $ 350.000 [ $ 350000 [ $ 350.000 [ $ 350.000 | $ 350000 | $ 350000 | $ 350.000 | $  350.000
COSTOS FUOS
Arrendamiento Ofic incluido Servicios | $  700.000 | $  700.000 | § 700.000 | $ 700.000 [ $ 700.000 | 700.000 [  700.000 | $  700.000 | $  700.000 | S 700.000 | $  700.000 | $  700.000
Plan Celular Corporativo S 200.000 | $ 200.000 [ 200.000 | S 200.000 | $ 200.000 [ ¢ 200000 | $ 200000 (¢ 200.000 | & 200.000 | & 200.000 | & 200.000 | &  200.000
Internet Mensual $  100.000 | $ 100.000 | § 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 [ $ 100.000 |$ 100.000 |$ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $  100.000
TOTAL 15 5.794.53315 5.838.233 [ § 5.890.553155.725.319155.830.796! 55.957.35515 7.109.25515 7.291.51&15 7.510.23515 7.772.696 | § 8.087.650 | $ 8.465.594 |
INVERSION \ \ | \ \ | \ \ \ \ \ \ |
UTILIDADES [$(1.794633)[ § (1.038.233)[ §  (130.554)[ § 186.680 | § 1.463.603 | § 2.095.011 | § 4.834.680 | § 7.041.205 | § 9.689.031 | § 12.866.425 | § 16.679.295 | § 21.234.406 |

Detalle del desarrollo financiero para el primer afio de operacién de QrMarket.co, segln la
proyeccion comercial enunciada en la Tabla 9. Se espera obtener un punto de equilibrio a
partir del cuarto mes de operacion, siempre y cuando se cumplan con los presupuestos

comerciales proyectados.
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Tabla 12. Estructura general cinco afios

TOTALANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5
29.700.000 12% 15% 18% 22%

VENTAS 594 | $ 665 | S 765 [ s 903 | 1.101
S 50.000 | $ 158.322.008 | $ 177.320.650 | $ 203.918.747 | $ 240.624.122 | $ 293.561.428
us S 87.956 | $ 98.511 [ $ 113.288 | $ 133.680 | $ 163.089
SALARIOS

Gerente $ 11.949.660 | $ 12.519.619 | $ 13.317.562 | $ 14.418.723 | $ 16.006.842
Webmastery Com $  2.400.000 | $ 3.000.000 | $ 3.600.000 | $ 4.200.000 | $ 4.800.000
Ejecutivo + Comisiones S 18.011.680 | $ 24.319.239 | $ 25915124 [ $ 28.117.447 | $ 31.293.685
Parafiscales 9% $ 2912520 [ $ 3.585.497 | $ 3.854.942 | $ 4.206.255 | $  4.689.047
Total Salarios $ 35.273.855 | $ 43.424.355 | $ 46.687.628 | $ 50.942.425 | $ 56.789.574
PRODUCCION
QRGondolas S 6.999.999 [ $ 7.839.999|$ 9.015999 [ $ 10.638.879 [ $ 12.979.433
Arrendamientos en puntos de venta S 30.000.000 | $ 33.600.000 [ $ 38.640.000 | $ 45.595.200 | $ 55.626.144
Contratacidn Terceros S 4.200.000 | S 4.704.000 [ S 5.409.600 | S 6.383.328 | S 7.787.660
COSTOS FIJOS
Arrendamiento Oficincluido Servicios | $ 8.400.000 | $ 16.100.000 | S 31.500.000 | S 62.300.000 | $ 123.900.000
Plan Celular Corporativo S  2.400.000 [ $ 3.120.000 [ $ 4.056.000 [ $ 5.272.800 [ $ 6.854.640
Internet Mensual $  1.200.000 | $ 1.560.000 | $ 2.028.000 | $ 2.636.400 | $  3.427.320
TOTAL $ 84.273.851 ! $ 105.644.354 ! $ 131.927.627 ! $ 177.385.704 ! $ 259.577.111
INVERSION S 9.895000 $ 9.895.000 $ 9.895.000 $ 9.895.000

]

UTILIDADES [$ 74.027.816 | $ 61.781.296 | $ 62.096.120 [ $ 53.343.418 [ $ 24.089.317

Se espera realizar una inversion cercana a los 40 millones de pesos a partir del segundo afio de
operacion, la cual consistird en un desarrollo tecnologico que podria enfocarse al cambio del
modelo de presentacion de las QrGondolas por monitores personalizables en sitios de mayor

venta, de acuerdo con la experiencia del primer afio.
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9. PUESTA EN MARCHA

9.1 Modelo Canvas

La aplicacién del modelo de negocio Canvas plantea el direccionamiento de cara a la

experiencia que los clientes tendran al recibir los servicios de QrMarket.co, de tal forma que

cada uno de los resultados establecidos en el presente informe son proyectados en los nueve

cuadrantes del modelo.

Modelo de Negocio CANVAS

[Disefiada para

OrMarke

Disefiado

César Estupifan-Daniel Upegui

[ |

/ALIANZAS CLAVES

1.- QrMarket.co basa su estrategia en
alianza con negocios y/o lugares de
alto trafico peatonal, con lo cual
reguiere de |a posibilidad de hacer
acuerdos para lograr la ubicacién de
las QrGéndolas, ya sea mediante
canges publicitarios o pago de
arriendos.

2. Relacionamiento comercial con los
proveedores del disefio de las
QrGondolas, con el fin de reducir
costos basados en contratos anuales
de produccién.

3. Dentro de la proyeccién de
crecimiento de QrMarket.co se
contempla la alianza con un
proveedor logistico que desarralle el
proceso de entrega del producto.

ACTIVIDADES CLAVES

1.- Desarrollo Comercial; Establecimiento de
procesos guia para el asesoramiento de las
MiPymes en la distribucidn de sus
productos.

2. Innovacion; Desarrollar y mantener
productos o canales con conexidn movil que
permita establecer nuevas formas de
comercializacion No convencionales.

3. Disefio de Estrategias de Publicidad y
Comercializacién, basadas en el desarrollo de
metodos consultivos para establecer dentro
del canal QrMarket.co un servicio a la
medida de las necesidades de cada diente.

PROPUESTA DEVALOR

&

Ser parte del desarrollo
comercial e innovador de
nuestros clientes, disefiando
a la medida de sus
necesidades, estrategias de
promocion y
comercializacién de sus
productos y servicios;
ofreciendo espacios

RECURSOS CLAVES

* Recursosfisicos; Ubicacion fisica de una oficing
Propietarios del dominio www.qrmarket.co

* Recursos Humanos; Equipo Conformado por 18
afios de experiencia en manejo de soporte al
cliente, Direccion Comercid, Conocimiente de
redes moviles celularesy sus servicios.

* Creacion de una nuevaforma de publicitar v
comercializar los productos de un sector
espedfico.

“Desarrolio de Ia Inteligencia del Negocio
establecida mediante UnaBAse de Datos sectorial
de gustosy habitos de compra.

publicitarios de bajo costo y
cercanos a los avances de
las tecnologias de marketing
del momento.

RELACION CON CLIENTES

2
Propender a una fuerte

relacién de cercania comercial
con el cliente, brindandale
informacion relacionada con
los gustos habituales de
compra del consumidor final,
para fortalecer el desarrollo de
sus productos y/o servicios
dentro de lalocalidad de
usaquen.

SEGNENTO DE CLENTES R
Empresarios e industriales
colombianos de Micro,
Pequefias y Medianas
empresas, ubicados en la
localidad de
Usaquén(Bogotd), que
comercialicen productos o
servicios, perecederosy no
perecederos; ubicados entre

CANALES

El elemento clave enla
conexidn con el cliente esel
Codigo QR, adicionalmente se
prevee gestionarlasentregasal
consumidor final por medio de
n proveedor logistico que
segure la entrega al cliente en
1os tiempos establecidos como
promesa.

la Autopista Norte con Calle
100; al norte, con la calle
170y al oriente con la
carrera 7ma, con una
poblacion conformada por
449.621 habitantes.

* Inversian Inicial

ESTRUCTURA DE COSTOS

* Arriendo de los espacios de Ubicacién de las QrGondolas.
* Mantenimiento y desarrollo tecnologico en la Red.

* Pago de salarios personal (Directo-Indirecto)

* Inversian en Equipos de Computo.

* Pago de servicio publicos, Impuestos y Arriendo de Local.

La forma de percibir los ingresos de QrMarket.co se basa en las suscripciones de
las MiPymes a los modelos publicitarios y de comercializacién en las QRGéndolas
ubicadas en los diferentes sitios estrategicos de la localidad de Usaquén.

INGRESOS

Ademas deingresos residuales dade a travéz de la proyeccion de nuevas
estrategias comerciales tanto de logistica de entrega como de match de

seguimiento de entregas.

Figura 51. Modelo Canvas

Fuente: Alexander Osterwalder y Yves Pigneur:A Handbook for Visionaries, Game Changers,
and Challengers; Bussiness Model Generation. Ed john wiley & sons inc
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10. CONCLUSIONES

e En conclusion, el trabajo investigativo permitié evidenciar la necesidad de establecer
uno paradmetros claros y muy especificos para el buen ejercicio de una empresa como
QrMarket.co, esto le dara una estructura mucho mas firme que le permita proyectarse

dentro del sector publicitario, especificamente en el sector del marketing digital.

e EIl sector del marketing digital, en definitiva, es un mercado muy atractivo con un
progresivo crecimiento, lo cual permite inferir la viabilidad de la empresa dentro del
sector en el cual actualmente se pretende ingresar con QrMarket.co. Se debe mantener
un foco en el segmento y sector por desarrollar, para poder de manera escalada ir
estableciendo una imagen fuerte dentro de la zona inicial de trabajo, antes de poder

penetrar nuevos sectores.

e Pese a las oportunidades que ofrecen los recursos tecnoldgicos del marketing digital y
el uso los cédigos QR, QrMarket.co debera establecer desarrollos permanentes con
enfoque creativo para generar, tanto entre sus clientes como en los consumidores
finales, la expectativa de siempre tener una experiencia inolvidable en cada contacto

que se tenga con los servicios ofrecidos.

e El desarrollo de las herramientas de diagnoéstico situacional ratificaron oportunidades
de mercado ya antes previstas, a su vez, permitieron visualizar nuevos escenarios,
producto del marco analitico para la formulacion estratégica contemplada en las tres

fases.
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ANEXO 1

LICENCIA DE USO - AUTORIZACION DE LOS AUTORES

Actuando an nombes propio idenliicado (s) de la sigulents forme

Nombre Completa_|/C L -
Tipode docmento o dentdad: CC. (7) TA (1) CE() Mme 4C20FZ9ECN
Nomtre Completc ! 0 2llo

Tioode docurmnto o densant: .. (0 T ) cE ) memen_ 43509146
Nombre Compleds,

Tipo de documento de identidad: C.C. (7] T4 [T CE(T] Nimen:

Nembry Comclet:

Tipo de document e identdad: C.C. (] T1 () CE[T] Numen:

El (Los) suscritofs) en calidad de autor (ss) ded rshao de tess, monografie o Wabao de grado, documento de
Investgacion, denominado
ESWOQ (e PLAN ESIOATECMpn ¥ TE MeeOOOy PRRA

BRMATKET. 1]

Dejo {dejsmos) constancia que l8 obea contiene informacion confidencial, secrota o simiar: 81 (] NO x
(S magué (macamos) S on un documento adiuntc axplcarsmos faf condiaitn, pars Que fa Universided EAN
manfengs Msticctn de scceso sobre i obra).

Por medio del presente sscto aulorizo (adtonzamos) a la Unversidad EAN, a lon usuaros de ln Bbloteca e la
Universidad EAN y 8 108 usuarios de hases de dalos v slios webs con los cuales 1 Insitucion lenga convenio, a ejercer
126 sigdentes atribuciones sobro % obra anteriorments mencionada

Conservacion de los ajempiares en L2 Biclioteca de la Universidad EAN.

Comunicacdn pitiica de i obra por cusiguier medio, induyendo Intemet

Reproducciin bajo cusiquier fonnao que se conazea acuaiments o que 3¢ conazea en o futuro

Que los sjermplares sean consubiados sn medio secironico

Inchusion on bases de datos o redes o stios web con kos cuales la Universidad EAN tenga comvenio con las mismas
tacullades y Imitaciones Que se Expresan en esie docamenio

Desribucion y congulta do s cbra o las entidades con lae cunies | Uriversidad EAN 1anga convenio

» mopm»
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Con e debido raspelo de ine darachos pekimonistes y moreles de la obra, 1a presente icencia se otorge a tulo gratiilo,
11 conforidad con B normativicad vigente en 1@ materta v teniando en 2uenta que & Unlversidad EAN bueca difirdly
promaver la formacion académica, lz engefanza v & esplritt investigativo v emprendecer.

wanfiesio fmanifestamos) gue ia obra ﬂ'.l;EiJJ de @ presents sworizzcion es ongingl, el flos) suserios es (son) o [jos)
slor (a8} exgludve (5), fue preducio de mi {nuest] ingenin v osluerzo personal y o realizd [2amus) sin vioks o usurper
derechos de autor de terceras, por o danto 1s obea a5 de exclusive autoriz y tenge [lensmos] bs iluteridad sobre I
mistra, En visla de lb sxpuesty, asumo (astmimos) |8 tofsl resnonsabifided sobre la esboracidn, preseniacion y
vontaridos de ta oira, eximiendo de cuslguisr respansabiided a ls Universidad EAN por eslos espedios.

En consiancis suscibimes o presente documente an js chudsd de Bogata 1.0,

N, a.f:::-s- W/fz?
mmm.fg /25' &

" PR

FIRWA L

DOTLMENTO OF IDENTIDATE TTAE N DOCURENTO JE) ;ﬁmm CEEDPS PG

FACULTAD: AT, FACULTAD:

PROGRAMA ACADEMICO: ESOECIALIRANTR) PROGRAMAACA uEﬂm:e ﬂ;ﬂfﬂ&muw
CEFEUA DE MEXARL) eyl Herencos

NOMBRE GEMBLETD: NOWEBRE COMPLETO

EIRRIA,; . FRMA e

DOCUMENTO DE DENTIDAD: DOCMENTO DE IDENTIDAD: _

FACULTAD: FACULTAD;

PROGRARA ACADEMICD: PROGRAMA ACADEMILD;

VL
Feche de it 12 _<f '.JU?IC} ‘i'll 2013
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