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RESUMEN

Contreras (2011), puntualiza que la calidad en los productos y la experiencia del
usuario son los factores clave en el éxito o fracaso en la oferta de servicios. En este
trabajo se presenta una propuesta para una cafeteria itinerante en el interior de
Universidad Auténoma de Querétaro (UAQ), su objetivo es ofrecer una experiencia
en servicio innovador. En este sentido, la propuesta tiene un primer acercamiento a
usuarios de cafeterias y trabajadores desde una perspectiva que utiliza metodologia

"Design Thinking".

Los instrumentos para recabar, analizar y exponer los resultados fueron: encuestas,
entrevistas, graficas y herramientas de analisis estadistico. Entre los principales
hallazgos de esta investigacion, se muestra una serie de sugerencias para el
desarrollo de un nuevo servicio de cafeteria itinerante al interior de la Universidad,
asi como la identificacion de los puntos de falla de las cafeterias que actualmente

operan en la misma.

Palabras clave: Disefo Estratégico, Cafeteria, Universidad, Servicio, Innovacién,

“Design Thinking”.



SUMMARY

Product quality and user experience are the key factors in the success or failure of
the service offer (Contreras, 2011). In this work, a proposal is presented for an
itinerant cafeteria inside the Autonomous University of Querétaro (UAQ), its
objective is to offer an innovative service experience. In this sense, the proposal has
a first approach to users of coffee shops and workers from the perspective of using

"Design Thinking" methodology.

The instruments to collect, analyze and expose the results were, surveys, interviews,
graphs and statistical analysis tools. Among the main findings of this research is a
series of suggestions for the development of a new itinerant cafeteria service within
the University, as well as the identification of the points of failure of the coffee shops

that currently operate in it.

Keywords: Strategic Design, Cafeteria, University, Service, Innovation, Design
Thinking.
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1. INTRODUCCION

El disefio estratégico en los paises latinoamericanos es un campo de estudio y
aplicaciéon en pleno desarrollo y entendimiento. Por ello, es necesario dar a conocer

la importancia en el area empresarial y social.

A través del presente trabajo de investigacién, el lector tendra acceso a una
propuesta de innovacion en el servicio para una cafeteria itinerante dentro de una
Universidad, que ejemplifica el potencial del disefo estratégico como herramienta
de creacion de valor para proyectos en el sector empresarial y social en el ambito
de servicio directamente en atencion al cliente, con el fin de comunicar las
capacidades propias del disefio estratégico y dirigir sus esfuerzos hacia proyectos

de impacto social.

La siguiente propuesta narra la intervencidn del disefio como estrategia,
principalmente en experiencia centrada en el usuario, que surge de un giro
tradicional y caso de estudio: una cafeteria itinerante, al crear un canal de
intercambio comercial, cultural y de servicio. El segundo aspecto es la creacion de
una marca para la cafeteria itinerante, desde la seleccién del nombre hasta el
concepto de marca, traducido en sus valores, identidad y ejes de comunicacion,
expresados a través del sistema de identificacion visual (logotipo y aplicaciones

concretas de disefno grafico).

La historia de la ideacién para propuestas de innovacion en el servicio es una
experiencia singular, con variables especificas que dieron pie a una investigacion
directamente en la experiencia del usuario y recomendaciones para la validacion un

servicio innovador.

Lo anterior se presenta como un estudio y caso de investigacion y analisis, de los
cuales se extraen aprendizajes y recomendaciones basadas en el disefio
estratégico que, en un futuro, esta investigacién pueda involucrarse en proyectos
de innovacién, especialmente en disefio del servicio. Sin embargo, es importante

resaltar que cada historia de intervencion del disefo estratégico en proyectos de
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impacto social es diferente y, por lo tanto, no se pretende establecer el estudio de
caso de la marca de la cafeteria itinerante como una receta de éxito, sino como un
ejemplo del cual aprender los puntos positivos que generaron valor y que podrian

ser una propuesta en la innovacion del servicio.

Todo disefador estratega, debe enfrentar retos a resolver desde una vision
sistematica y holistica (las partes y el todo), porque cada detalle influye en el
proceso y en el resultado final de una propuesta estratégica innovadora de disefio,

en este caso corresponde a un servicio (Contreras, 2011).

Desde la perspectiva del “Design Thinking”, la presente investigacion de caracter
mixto, introduce al lector en los conceptos de la innovacion, el servicio y el disefio
estratégico, ademas del concepto y creacién de marca “branding” y un marco
contextual, que permite conocer a fondo el origen de la cafeteria itinerante dentro

de la universidad, un proyecto multidisciplinar y con informaciéon documental.

Por ultimo, se incluye en este documento un analisis concreto de una cafeteria
itinerante dentro de la Universidad Autonoma de Querétaro como caso de estudio a
través de la identificacion de hallazgos y aprendizajes a partir del acercamiento
directo con usuarios, tanto internos como externos, usando métodos del “Design
Thinking” y aplicado a un disefio estratégico mediante la propuesta de un modelo

de negocios que impulse a la innovacion en el servicio para una cafeteria itinerante.

1.1 Antecedentes

Los individuos usan servicios todos los dias, por tanto, desempefian un rol como
clientes. “El hecho de encender la luz, escuchar la radio, hablar por teléfono, viajar
en autobus, recibir una pizza a domicilio y tomarse un café, son algunos ejemplos

de consumo de servicios a nivel individual” (Loverlock, 2004).

Por desgracia, los clientes no siempre se sienten satisfechos con la calidad y el
valor de los servicios que reciben. Las personas se quejan por el retraso en las
entregas, el personal es descortés, la incompetencia, las horas de servicio poco

convenientes, la atencion deficiente, los procedimientos innecesariamente
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complicados y muchos otros problemas. Los clientes frecuentemente expresan sus
inconformidades, pese a ello, terminan por adaptarse a servicios malos, en lugar de
que las empresas consideren las distintas manifestaciones de sus clientes y se
adecuen a las necesidades de ellos, dejando a un lado la experiencia centrada en

el usuario (Law, 2009).

Para poder llevar el desarrollo de este trabajo hacia la innovacion se tienen que
conocer los componentes por los cuales estara construido el concepto de la
cafeteria itinerante que se ubicara dentro de la Universidad Autonoma de Querétaro

y, mediante el disefio estratégico, poder llegar a una innovacion en el servicio.

1.1.2 ;Qué es un servicio?

Existen diferentes industrias que prestan servicios de una u otra manera; la forma
de crearlos y proporcionarlos a los clientes no es facil de interpretar, ya que, muchas
entradas y salidas (en cuanto a servicios) son intangibles. Loverlock (2009)
puntualiza que “los servicios son actividades econdmicas que crean valor y
proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos como

resultado de producir un cambio deseado en (o a favor de) el receptor del servicio.”

La industria de servicios son responsables también del incremento de nuevos
empleos y contribuyen de manera importante en la economia de un pais; sin
embargo, aunque el factor servicio representa un 70% de los empleos totales en
Latinoamérica, segun el Banco Mundial Global (International Bank for
Reconstruction and Development/The World Bank), la industria del servicio sigue
casada con una visién anticuada en la administracion de los mismos, el factor
servicio no solo es influenciado por la industria, sino por otros agentes, entre los que
destacan: politicas gubernamentales, cambios sociales, tendencias en los negocios,
avances tecnoldgicos en la informacion, internacionalizacion; todos ellos conllevan
a la demanda de los servicios, incrementando una competencia mas intensa. Esto
quiere decir que, si se empieza a pensar en la innovacion en los servicios estimulada

por nuevas y mejores tecnologias junto con mejores experiencias directas en el
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usuario, la administracion en los servicios mejoraria la satisfacciéon del cliente y de
la propia industria (Wirtz, 2015).

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), el sector
servicio alcanza un crecimiento del 4.1 por ciento anual en el PIB (El Financiero,
2018). En el caso de los servicios de alojamiento temporal y de preparacion de
alimentos y bebidas, la produccién aumentd 6.6 por ciento, lo que implicé su mayor
tasa en ano y medio; esto quiere decir que, desarrollar una investigacion para
innovar en servicios en alimentos y bebidas, tiene un efecto favorable en el

desarrollo de la economia en México.

1.1.3 ¢ Por qué innovar un servicio en una cafeteria itinerante?

El disefo del servicio es la especificacién y la construccion de los procesos que
proporcionan capacidades valiosas para la accion a un cliente particular con base
en la propia experiencia del mismo (Stickdorn & Schneider, 2011). Lo que permite
al disefiador de servicios, que piensa de manera deductiva, conocer la o las
necesidades universales o generales para proponer un servicio especifico que

resuelva las necesidades del usuario.

El diseno del servicio puede ser tanto material como inmaterial. Puede involucrar
artefactos y elementos efimeros como la comunicacién, el medio ambiente y los
comportamientos (Stickdorn & Schneider, 2011), por lo tanto, el disefio del servicio
es la planificacion y conformacion util, conveniente, eficaz y eficiente de las
experiencias. Ayuda a entender a los consumidores, el mercado, los recursos
disponibles, conocimientos sobre expectativas de los clientes y sus necesidades
(Meroni & Sangiorgi, 2011).

En consecuencia, el diseiio de servicio es una actividad que, entre otras cosas,
sugiere patrones de conducta o de programacion a los actores que interactuan en
el servicio. La comprension de como estos patrones se entrelazan y se apoyan entre

si, son aspectos importantes del caracter de disefio y servicio (Holmlid, 2012). Esto
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abre mas grados de libertad para el cliente y para los empleados a adaptarse al

comportamiento de los clientes.

Dado que muchos servicios se llevan a cabo y se consumen en ambientes
especificos, en el caso de la presente investigacion, el concepto de cafeteria
itinerante que se esta desarrollando dentro la Universidad Autdbnoma de Querétaro,
el disefio de los espacios y experiencias, también es un elemento importante en el
disefio del servicio (Jair & Oliva, 2005). No solo es relevante que la atmdsfera esté
en linea con la imagen y la calidad que ofrece el servicio y de ciertos detalles que
pueden mejorar la experiencia, también constituyen un servicio mas util y deseable
para los usuarios; al mismo tiempo, eficiente y eficaz para la organizacién o empresa
que lo opera. Tanto orientacién e informacién general se pueden dar de diferentes
maneras y pueden ser importantes para el servicio. Un espacio es escenario que
llena de momentos clave al usuario, que trae consigo frutos en el rendimiento del
servicio; por lo tanto, es importante el desarrollo de un disefo interior y exterior para
establecer el tono y las expectativas de los clientes, expectativas relevantes para

incorporarse en el disefio del servicio general (Sue & Michael, 2008).

Weber D. (2012) en su libro “The Food Truck Handbook: Start, Grow, and Succeed
in the Mobile Food Business”, puntualiza que los camiones de servicio de comida
se han convertido en una parte muy popular e importante de la industria alimenticia
y de los emprendedores; los consumidores de estos negocios méviles de alimentos
se incrementan en masa; el relativamente bajo costo de entrada para poder
emprender un negocio como este, en comparacién con iniciar un restaurante,
combinado con formas gratuitas y de bajo costo para comercializarlos a las masas,
a través de plataformas como las redes sociales, son solo dos de las razones por
las que el negocio de camiones de comida estd tomando fuerza entre los

empresarios.

Existen varios tipos de unidades itinerantes que pueden adaptarse para vender
algun tipo de alimento o bebida: estan desde los “food carts”, las estaticas tipo mini

islas, los camiones equipados con area de refrigerados y preparacion de alimentos,
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o las bicicletas o motocicletas adaptadas para la venta de comida en pequefias

formas de produccion.

Las cafeterias itinerantes tienen que disefar estrategias de mercado para dar a
conocer y comunicar el producto hacia los usuarios, es por eso que se trabaja
directamente en el disefo de estrategias, tanto de marketing como el disefio de
servicio. Dichas estrategias seran el resultado de una investigacién directa con la

experiencia en el wusuario (Hernandez, Reyes, & Cobar, 2016).

Segun el manual de OSLO (2005), una innovacion es la introduccién de un nuevo o
significativamente mejorado producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo
método de comercializaciéon o de un nuevo método organizativo en las practicas
internas de la empresa, la organizaciéon del lugar de trabajo o las relaciones

exteriores.

Para poder llegar a un disefio de servicio innovador, donde se centrara
principalmente la investigacion, se utiliza un tipo de raciocinio poco convencional en

el medio empresarial: el pensamiento deductivo.

El pensamiento deductivo, busca formular interrogantes a través de la comprensién
de los fendmenos (Meroni & Sangiorgi, 2011), es decir, son formuladas preguntas
que seran respondidas a partir de informacion recolectada durante la observacién
del universo y procesos que giran alrededor del proyecto de cafeterias itinerantes.
Asi, pensando de manera deductiva, la solucion no se deriva del problema: ella

encaja en el contexto y permite la metodologia para solucionarlo. (Blaug, M. 1985)

Un punto clave de la investigacion es el método etnografico, a través del cual se
utilizan herramientas, técnicas y teorias para observar a los clientes y usuarios en
su habitat natural. Esta metodologia suele ser muy usada por antropdlogos,
sociélogos, y otras ciencias sociales. La etnografia proporciona informacion
detallada en las tendencias culturales, actitudes y factores de estilo de vida de los

individuos, informacion trascendental para conocer aquello que influye en las

19



decisiones de los usuarios de las cafeterias itinerantes y su comportamiento. Y
como no se puede aislar el servicio y las experiencias de su contexto de vida, la
etnografia ofrece la posibilidad de aprender del usuario y conocer acerca de su

realidad (Vianna, Vianna, Adler, Lucena & Russo, 2014).

Eric Arnould (2013) describe a la etnografia como "una manera de conocer de cerca
a los consumidores". La etnografia permite situar a los usuarios en su contexto
social y cultural, ademas de proporcionar una comprension holistica sobre como los
productos y servicios influyen en la vida diaria del usuario. Teniendo en cuenta que
la comprension de estos temas es crucial para el disefio del servicio en las cafeterias
itinerantes, la etnografia juega un papel importante en el desarrollo de esta

investigacion (Vianna, Vianna, Adler, Lucena & Russo, 2014).

Asi, desde el método etnografico, se propone un disefio participativo y de
aproximacion al entorno de los usuarios, emprendedores y contexto en el que se

disefian las cafeterias Itinerantes.

En el diseio de servicio es posible utilizar los conocimientos, técnicas y métodos de
esta area de mercado para crear colaboracion y disefios innovadores junto con los
usuarios. Es importante saber como y cuando el usuario se vuelve parte de la

estrategia y del disefio del servicio.

La marca de las cafeterias itinerantes, debe asegurar que los elementos del
proyecto se vean y se sientan consistentes y alineados con el concepto que se
quiere comunicar. A nivel global, el pensamiento y la coherencia en el campo de la
marca es necesaria para reconocer que cada punto de contacto es una

comunicacion oportuna y fundamental para la empresa y el usuario.
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1.1.4 Modelos de cafeterias itinerantes existentes en el mercado

Como modelo de negocio, la comercializacién de café gourmet sigue teniendo un
mercado enorme y sigue siendo rentable: desde cadenas mayoristas, locales
comerciales, hasta puestos en la esquina de un estacionamiento. Tomamos como
ejemplo el modelo de negocios de Wheelys Café (figura 1), bicicletas ecolégicas
que venden café ambulante en cualquier esquina y que esta igualmente probado
con la ventaja de ampliar (o crear) los tiempos, horas y segmentos de mercado que
tradicionalmente compran café. Cuando el volumen de ventas y clientes disminuye
en el punto A, el personal de Wheelys Café sabe que las personas han comenzado

a hacer cola en el punto B (wheelyscafe.com).

=/
HOT COFFEE!

Coffee for a mobile
generation on the move

Figura 1. Wheelys Café

Fuente: https://wheelyscafe.com/

Un puesto comercial movil de Wheelys Café (una bicicleta equipada) cuesta menos
del 1 por ciento del valor monetario que tiene una franquicia de Starbucks. Entre las
ventajas competitivas de cada unidad productiva estan: Wifi, sistema funcional con
energia solar, sistema de reciclaje, producto Eco amigable, pantallas LCD y APP

para localizar ubicacion de los moviles (Scheherazade, 2018).

Existen otros conceptos como café a pié (figura 2) que corresponde a una idea
tomada desde el extranjero que ya existe en paises con cultura de consumo de café.

Para el mercado chileno es toda una innovacion, tanto por la forma y ocasién de
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consumo de café, como por las caracteristicas en la venta del mismo, ya que la
moto de Café a pie es 100 por ciento autosuficiente; tanto en relacién con el

suministro de agua, como de energia.

Se pueden ubicar en cualquier lugar que deseen, no dependiendo de fuentes
energéticas fijas. “Ya sea en una estacion del metro, un cerro o una plaza, ubicarnos
cerca de nuestros clientes”. Su vision es cambiar las costumbres de consumo de
café en Chile, pasando de ser un pais que tradicionalmente consume café
instantaneo, a ser un mercado que valora y consume café en grano de calidad
(Fracino, 2018).

Figura 2. Café a pié

Fuente: http://www.cafeapie.cl/
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1.1.5 Modelos de servicio patentados

Guiandonos por unidades moviles ya patentadas que resultan bastante grandes,
son unidades que siguen usando gasolina y no cuentan con una iniciativa
sustentable para su movilidad. Tal es el caso del Patentado de Wiliam L, Ellis, Sr.
(1986), (figura 4) la funcion de su movil es bastante completa en cuanto espacios:
tiene una cafeteria y una cocina con instalaciones para almacenamiento,
preparacion, lavado y refrigerado de los alimentos. Aunque la unidad es bastante
funcional, no es factible moverla a diferentes lugares, debido a las dimensiones tan

grandes que tiene esta unidad mavil.
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Figura 3. Diagrama de flujo para un comprador que desea realizar negocios electronicamente de
acuerdo aspectos de la invencion, Gregory J. Mesaros (2003)

Fuente: patents.google.com
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U.S. Patent  jul. 22, 1986 Sheet3of3 4,601,509

Figura 4. llustracion de la primera patente de cafeteria y cocina mévil de William L. Ellis, Sr. (1986)

Fuente: patents.google.com
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En el proyecto de las cafeterias itinerantes usaremos las tecnologias en informacién
y comunicacion. Como parte de la innovacion en el servicio se usara un sistema de
registro de comandas via internet, y la ubicacion del mévil via GPS. Angert (2009),
(figura 5), patenta un método similar al que se implementara en las cafeterias
itinerantes que se basa en el pedido o subasta de alimentos via internet mediante
una interfaz en una pagina web, ellos entregan los alimentos pedidos o subastados
a una hora en especifico mediante una camioneta repartidora.

El método anterior puede ofrecer una guia, no sin antes realizar una investigaciéon
profunda de la comunidad en particular para saber con exactitud las necesidades

de oferta y demanda, la cual se ofrecera al servicio directo de las cafeterias

itinerantes.
50 ~
[ s04 | — ]
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Fig. 5B

Figura 5. llustracion de la patente de sistema de registro de comandas via internet, y la ubicacion del
movil via GPS. Angert, (2009).

Fuente: patents.google.com
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Crear una innovacion de servicio para una cafeteria itinerante universitaria mediante
la propuesta de un modelo de negocio y una propuesta de valor que logre la
satisfaccion del cliente, pensado en la experiencia del usuario, mediante la

metodologia “Design Thinking” y el disefio estratégico.

1.2.2 Objetivo especifico

Generar una propuesta de modelo de negocio innovador para cafeterias itinerantes
universitarias para lograr la satisfaccion del cliente.

-Propuesta de valor

-Satisfaccion del cliente

-Diseno de marca

1.3 Hipétesis

Desde la perspectiva del “Design Thinking” es posible generar una propuesta de
modelo de negocio innovador para cafeterias itinerantes universitarias identificando

las propuestas de valor utiles para este mercado.

1.4 Justificacion

El servicio de cafeterias es muy competitivo debido a que hay gran variedad de
usuarios con habitos de consumo diferentes; aunque, en general, buscan servicio,
calidad y precios razonables (Lopez, 2017) . Ademas, los usuarios también buscan
un producto de calidad, comodidad y experiencias que los conecten

sentimentalmente hacia ese producto (Loverlock, 2009).

26



Los proyectos innovadores se estan viendo amenazados por los cambios rapidos
en el campo de la tecnologia y por los consecuentes impactos en la sociedad y en
el mercado. Por lo tanto, la mayor parte de los negocios esperan algunas garantias

antes de emprender algun cambio sustancial.

Innovar es siempre arriesgado y no es facil prever con exactitud los resultados. La
amenaza de los cambios siempre existe, ya que es una de las caracteristicas

intrinsecas de la innovacion.

La competencia para el que pretende emprender en el ambito cafetero es muy
grande, tanto las grandes empresas cafeteras multinacionales, las franquicias de
comida rapida y de autoservicio, como los establecimientos de comida no
registrados, representan una amenaza para los emprendedores en el ambito

alimenticio y cafetero (Begazo ,2006).

Ante esta situacion, es necesario planear y estimular alternativas utiles que permitan
una perceptible diferenciacién en el mercado, como la calidad en el servicio para
generar ventajas competitivas, lograr lealtad, incrementar oportunidades de

crecimiento y posibilidades de competencia en el mercado.

Las unidades itinerantes de comida estan ganando terreno en gran parte del mundo,

un ejemplo de ello son los conocidos Food Trucks.

La evolucién de las sociedades en donde sus habitantes viven cada vez mas a prisa,
sin tiempo de ingerir alimentos en casa, hacen de las propuestas de servicio
alimentario algo cada vez mas comun y necesario. Por ello las calles de distintas
ciudades alrededor del mundo se han llenado de distintas alternativas para
satisfacer la necesidad basica de alimentacion, lo que derivé en el surgimiento de
un concepto de negocio culinario que cada vez toma mas fuerza: la comida

ambulante.

Asi pues, el concepto “itinerante” se ha convertido en una tendencia posicionada, e

incluso terminan por integrarse como elementos del paisaje urbano (National
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Geographic México, 2018) ello sin olvidar que representan una excelente

oportunidad de negocio.

Actualmente existe un boom de la comida itinerante (Food Trucks, Food Carts,
Coffee Bike) debido a la practicidad que conlleva consumir alimentos de manera
rapida, principalmente para jévenes que trabajan en oficinas o estudian en lugares
lejanos a sus hogares, y asi evitar desplazarse por largas distancias. La comida es
solo el inicio, las presentaciones gourmet, carros decorados por disefiadores y
servicios especializados, hacen atractiva la oferta, ademas la gente busca rapidez,

atencién y experiencia de nuevos conceptos en comida (Villafranco, Gerardo, 2014).

Se ha demostrado (Loverlock, 2009) que los usuarios de los servicios de
alimentacién, ademas de buena calidad en los productos que satisfacen sus
necesidades, exigen también excelente servicio, lo que genera afinidad a la marca
y sobre todo fidelidad por parte de los clientes. Begazo (2006) plantea que una
buena calidad en el servicio surge de procesos simultadneos de produccién, entrega

y consumo, proceso en el cual el consumidor tiene un papel importante.

Todo proceso de produccion o prestacion de servicio tiene como objetivo final la
satisfaccion del cliente. La vida posmoderna en las poblaciones urbanas, exige
nuevas técnicas para que el cliente reciba la calidad en producto y servicio que
desea. Si lo que debemos lograr son experiencias que deleiten y que al mismo
tiempo resulten memorables, es imprescindible sorprender de una manera

innovadora al cliente (Perez, 2014).

Uno de los casos de mas relevantes en la ultima década es la clasica historia
estadounidense de éxito “Starbucks” donde el servicio, la experiencia en el usuario
y el negocio disefiado estratégicamente, fue parte clave del posicionamiento sin
precedentes de esta compania. Anders (2016), acentua que, aunque el café sigue
siendo la atraccién principal, la oferta de alimentos sigue en expansion, con ventas
que se han que duplicado en los ultimos cinco afnos; ademas, las filas de clientes

se mueven mas rapido, ya que 16 millones de ellos han descargado la App de pago
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movil de Starbucks. Menos personas buscan monedas en sus bolsillos, las ventas

por hora aumentan y la rentabilidad se eleva.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigaciéon pretende llegar a una propuesta de
innovacion en el servicio para una cafeteria itinerante universitaria, que ejemplifica
el potencial del disefio estratégico como herramienta de generacion de propuesta
de valor y una experiencia innovadora para el usuario, con el fin de comunicar las
capacidades propias del negocio local y asi ofrecer un producto y servicio viable,

factible y deseable en el mercado ante la globalizacién.

1.5 Descripcion del problema

El crecimiento del sector servicio paso inadvertido durante muchos afios (Loverlock,
2004) y, por desgracia, la impresion errbnea de que el sector servicio esta
construido alrededor de un usuario que tiene que adaptarse a los servicios
existentes (Ospina, 2013), sin tomar en cuenta las necesidades inmediatas del
usuario y si es satisfactorio o no el servicio, especialmente en las cafeterias al

interior de la Universidad Auténoma de Querétaro.

Segun la revista Merca 2.0 (2018), en su articulo sobre la importancia de la atencion
al cliente, en el 2020 la experiencia del cliente superara al precio e incluso al propio
producto como el diferenciador clave de la marca, ademas de que actualmente el
70% de las experiencias de compra se basan en cédmo el cliente siente que esta

siendo tratado.

Es por ello que se busca proponer una estrategia de disefio que involucre las
necesidades propias del usuario y se reflejen en un servicio innovador viable,
factible y deseable; principalmente en la manera de consumir alimentos dentro de

la Universidad Autbnoma de Querétaro.
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2. MARCO TEORICO

El desarrollo de la investigacién y la propuesta del disefio estratégico para innovar
el servicio de cafeteria, requiere de la identificacién de los conceptos que permiten
entender de mejor manera todas las implicaciones del proceso en el disefio de

servicio.

Los principales tipos de innovacion, segun el manual de OSLO son: las
innovaciones de producto, las innovaciones de proceso, innovaciones en servicio,

las innovaciones de mercadotecnia y las innovaciones de organizacion.

Esta clasificacion mantiene el maximo de continuidad posible con la anterior
definicidon de innovacioén tecnoldgica de producto y proceso que figura en la segunda
edicién del manual. Las innovaciones de producto y las innovaciones de proceso
estan estrechamente vinculadas a los conceptos de innovacién tecnolégica de
producto e innovacion tecnoldgica de proceso (European Communities, OECD,
2005).

La presente investigacion se centra principalmente en la innovacion de los servicios
que refiere, segun el manual de OSLO, la importancia de la innovacién en el sector
servicio y la contribucion de este sector al crecimiento econémico cada vez mas
reconocido y que ha conducido a que se hayan efectuado numerosos estudios sobre
este tema (Jong, et al., 2003; Hauknes, 1998; Howells y Tether, 2004; Miles, 2005).

El sector servicio presenta numerosas facetas. Howells y Tether (2004) clasifican
los servicios en cuatro grupos: los servicios relativos principalmente a los bienes
(como el transporte y la logistica), los servicios vinculados a la informacién (como
los centros de atencién al cliente), los servicios basados en el conocimiento y los
servicios relativos a las personas (como la asistencia sanitaria). Aunque es
necesario tener presente esta diversidad, se pueden, sin embargo, identificar varias

caracteristicas generales aplicables a la mayoria de los servicios.
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Un aspecto clave de los servicios, es la distincion entre productos y procesos que,
a menudo, es poco clara, ya que la produccion y el consumo ocurren
simultaneamente. El desarrollo de los procesos es, probablemente, mas informal en
los servicios que en los bienes, con una fase inicial que consta de investigacion,

confrontacién de ideas y evaluacién comercial, seguida de una fase de introduccion.

La actividad de innovacion en los servicios es un proceso generalmente continuo,
consiste en una serie de modificaciones introducidas progresivamente en los
productos y en los procesos. Eso puede, a veces, complicar la definicion de una
innovacion como un acontecimiento especifico; por ejemplo, la introduccion de una

modificacién importante en productos, procesos o de otros métodos.

Don Norman, critico del disefio y educador, enfatiza que uno de los principales
problemas relacionados con la innovacion es la capacidad de gestionar lo que es
deseable, factible y viable en el mercado, aunque sus estudios son directamente
enfocados hacia producto, el problema esta igual de presente cuando se disefian

sistemas, servicios o procesos (Mootee, 2014).

2.1 Servicio

Un servicio es un acto o desempefo que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso
puede estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia intangible,
y por lo general, no da como resultado la propiedad de ninguno de los factores de

produccion (Lovelock, Reynoso, D'Andrea & Huete, 2004).

Los servicios son actividades econdémicas que crean valor y proporcionan beneficios
a los clientes en tiempos y lugares especificos como resultado de producir un
cambio deseado en (o a favor de) el receptor del servicio (Lovelock, Reynoso,
D'Andrea & Huete, 2004).
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2.1.1 Tipos de servicios

Clasificacion de los servicios (Lovelock, Reynoso, D'Andrea & Huete, 2004):
1. Grado de calidad tangible o intangible de los procesos de servicio

2. ;Quién o qué es el receptor directo del proceso de servicio?

3. El lugar y el momento de la entrega del servicio

4. Personalizacion vs. Estandarizacion de los servicios

5. Naturaleza de la relacién con los clientes

6. Nivel de equilibrio entre oferta y demanda

7. Grado en el que las instalaciones, el equipo y las personas forman parte de las

experiencias de servicio

2.1.2 Service Design Thinking

Moritz (2005) puntualiza que el disefio del servicio ayuda a innovar o mejorar
servicios que los hagan mas viables, factibles o deseables para los clientes, ademas
de hacerlos mas efectivos y eficientes para las organizaciones, el pensamiento del

disefio nuevo campo holistico, multidisciplinar e integrativo.

Para poder llegar a una innovacién en el servicio, en la presente investigacion, se
deben seguir cinco principios del pensamiento de disefio de servicio descritos por
Stickdorn, (2010).

1. Debe ser centrado en el usuario: el servicio debe ser experimentado

por los mismos ojos del propio usuario.

2. Debe ser co- creativo: todos los actores involucrados deben de

participar en el proceso de disefio del servicio.
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3. Debe ser secuencial: el servicio tiene que ser visualizado de manera

secuencial o con acciones interrelacionadas.

4. Debe ser evidencial: los servicios intangibles deberian ser

visualizados fisicamente.

5. Deben ser holistico: El ambiente completo de servicio debe ser

considerado.

2.1.3 Propuesta de valor en el servicio

Se crea valor al ofrecer tipos de servicios que los clientes o usuarios necesitan, al
exponer con exactitud sus capacidades y entregarlos de modo atractivo y
conveniente y a un precio aceptable, a cambio las empresas reciben valor de sus
clientes o usuarios en forma de dinero en pago por adquirir y/o usar los servicios en
cuestion. También se considera importante el valor de la lealtad del cliente o usuario
(Loverlock, 2004).

Estos intercambios no se limitan a la compra y venta solamente, como
anteriormente se menciondé. Un intercambio de valor también puede ser cuando los
empleados van a trabajar a una empresa: el jefe tiene el beneficio del esmero del
trabajador y, a cambio, el empleado recibe sueldos, beneficios y quiza experiencias
valiosas como capacitacion, experiencia laboral y la experiencia de colaboracion

con colegas, generando asi el valor de la responsabilidad y la lealtad.

Loverlock, (2004) menciona que, Siegmund Warburg, destacado banquero de
origen aleman, recalcé que uno de los activos fijos mas importantes de su empresa
eran la integridad y la generosidad de sus empleados, que se veian reflejadas en
un servicio cuidadoso y que todo esto destaca aun mas que cualquier producto

financiero.

Crear una propuesta de valor para la innovacién en el servicio, con el fin de generar

lealtad por parte de los usuarios tanto de los clientes como de los mismos
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empleados, necesita una definicidon clara de los principales factores que lo
componen: la calidad de servicio ligada a la lealtad del usuario; la calidad es lo que
percibe el cliente y la lealtad es lo que se espera del mismo (Vera M. & Truijillo L.,
2009). Se necesita también tomar en cuenta todos los componentes de la empresa

como el departamento de marketing, operaciones y recursos humanos.

La satisfaccion, esta entonces, ligada al cumplimiento de la necesidad y las
expectativas, es la satisfaccidon de las necesidades de cliente y sus expectativas. El
grado de satisfaccion del cliente actuara a favor o en contra de la empresa/marca,

pudiendo verse favorecida con fidelidad del usuario satisfecho.

2.2 Métodos y Herramientas

La creatividad es necesaria para romper las limitaciones de la induccion y la
deduccion delimitadas por sus relaciones establecidas con la construcciéon del
conocimiento. Los aspectos intuitivos y creativos de la investigacion al servicio del

método cientifico son una poderosa herramienta que ayuda a llegar a los objetivos.

La abduccién también se ha usado para la interpretacion o recontextualizacion de
fendmenos individuales en una plataforma especifica y su objetivo es entender algo
en particular desde un nuevo camino o una nueva perspectiva (Arlbjgrn and
Halldorsson, 2002; Stock, 1997).

Los avances cientificos son, comunmente, también logros de la intuicidon que viene
de la observacion del todo. Lo que resulta, comunmente, en observaciones que no
pueden ser explicadas con las teorias establecidas lo que nos da una suposicion o

“insight” en caso de estudio.

Existen aproximaciones metodoldgicas para el disefio, como la propuesta por el
Institute of Design at Stanford, en su libro “Bootcamp Bootleg” (2009) usada en este
proyecto “Design Thinking’, estas aproximaciones a la realidad por descubrir siguen
por lo general metodologias abductivas que permiten acercamientos para la
comprension del problema, para después hacer propuestas enfocadas en la

resolucion de problemas que deberan probar su efectividad.
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2.3 “Design thinking” (DT) como acercamiento estratégico de diseno para
innovar

Se ha seleccionado el DT como el acercamiento metodolégico para llegar a los
objetivos antes planteados porque centra su eficacia en entender y dar solucion a
las necesidades reales de los usuarios. Los grandes impulsores de esta
metodologia de disefio son la gente de la consultora IDEO, liderados por Tim Brown,
aunque fueron apareciendo otras escuelas como D.school de la Universidad de
Stanford (Vianna & Vianna, 2013).

El “Design Thinking” fomenta la innovacion estratégica y se puede utilizar para
empezar a desarrollar desde el inicio una idea o0 como método de busqueda del
valor oculto en productos, servicios, tecnologias y procesos ya existentes,
vigorizando un negocio sin reinventarlo necesariamente, es un proceso disciplinado
que da como resultado un importante incremento en el valor econdmico,
diferenciacién considerable en la experiencia de los usuarios y capacidades que

potencializan la innovaciéon (Mootee, 2014).

Institute of Design at Stanford (2009) describe el “Design Thiking” (DT) como una
herramienta innovadora centrada en el usuario, que combina enfoques creativos y
analiticos, las cuales requieren participacién de diferentes disciplinas para poder
llegar a la solucién de un problema. Esta metodologia antropocéntrica consta de
cinco etapas basicas, como se puede ver en la figura 6, que, a pesar de ser
presentadas de una manera enlistada, poseen una naturaleza bastante cambiante

y no lineal.
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inspraion:ssuchor

Figura 6. Infografia sobre la metodologia “Design Thinking”. Adaptado del Institute of Design
at Stanford, (2009)

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se describira a detalle cada una de las etapas del proceso de la

metodologia del “Design Thinking”.
a. Empatia

Podria decirse que, la empatia, es la etapa mas importante en este proceso, ya que
esta centrada en las personas y en los usuarios. Para trabajar en la empatia es

necesario:
-Observar
-Escuchar

-Involucrarse
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Esta etapa también es conocida con el nombre de inmersion, que puede ser
dividida en dos etapas: preliminar y profunda. La primera tiene como objetivo el
primer enfoque y el entendimiento inicial del problema, en la segunda se aclara
la identificacion de las necesidades y oportunidades que guiaran la generacion

de soluciones (Vianna & Vianna, 2013).
b. Definicion

La definicion exacta del problema en el proceso de disefio es la parte critica,
debido a que se empieza a exponer la verdadera oportunidad, la cual sera guia
para enfocarse de la mejor manera a un usuario o necesidad en especial, aqui
nacen los “Insights”, que son reflexiones organizadas y basadas en datos reales

de la investigacion exploratoria (Vianna & Vianna, 2013).

La etapa de definicion debe de cumplir ciertos principios descritos por el Institute
of Design at Stanford (2009) para que esta etapa tenga un funcionamiento

Optimo:

- Encuadrar un problema con un enfoque directo y claro

- Que inspire al equipo

- Generacion de pautas para evaluar ideas y contrarrestarlas

- Que guste o apasione a las personas que integran el equipo que resuelven el

problema

- Que guie a resolver el problema imposible de desarrollar en primer momento.

Aqui se definen conceptos que sirven para todo y para todos

El tiempo que invertimos con los usuarios internos y externos es muy valioso y
necesitamos sacarle el mayor provecho posible. Es primordial, y nuestra
responsabilidad, preparar la entrevista que es parte de la metodologia de la
definiciéon, aunque siempre permitiendo que la espontaneidad y la conversacion
sean fluidas. Mientras mas avanzado el proyecto, mas planificada debe estar la

entrevista (Vianna & Vianna, 2013).
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c. ldeacion

En esta se da la incubacién de multiples ideas, todas las ideas son validas, es una
combinacién de pensamientos racionales, la imaginacién, lo consciente e
inconsciente, se empiezan a sacar los conceptos requerimientos para el siguiente

paso.
-Las ventajas de tener multiples ideas permite atacar distintos escenarios

-Se pueden aprovechar las distintas visiones de cada equipo de trabajo y el

trabajo colectivo

-Ademas, se pueden descubrir areas inesperadas de exploraciéon creando

mayor capacidad de opciones para innovar (Stanford, 2009).

2.3.1 Prototipo

Surge la generacion de elementos explicativos, ya sean con dibujos, aparatos,
objetos o cualquier cosa con la que se pueda interactuar con la intenciéon de hacer
tangible o empezar a entender posibles soluciones finales. Este proceso se va
refinando mientras el proyecto avanza y los prototipos van arrojando mas

caracteristicas necesarias para su funcionamiento (Stanford, 2009).

- Un prototipo es para inventar, construir y escenificar para pensar en resolver

el problema o necesidad

- Sirve para comunicar. Si una imagen vale mil palabras, un prototipo vale mil

imagenes

- Sirve para empezar a interactuar. Las conversaciones con los usuarios son
mas eficientes cuando estan concentradas sobre algo con que conversar

como un objeto o situacion

- Excelente para cometer errores y de manera barata
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- Un prototipo ayuda a desarrollar bien distintas ideas sin tener que

comprometerse con una demasiado temprano

- Para controlar el proceso de la creacion de soluciones, identificacion de
distintas variables para poder descomponer grandes problemas que se

puedan evaluar y arreglar de mejor forma

2.3.2 Prueba o implementacion

Este paso consiste en solicitar retroalimentaciones y opiniones sobre los
prototipos que se han elaborado de los mismos usuarios, colegas y actores,
ademas de ser otra oportunidad para ganar empatia de las personas para las

que se esta creando el disefio.

Una buena regla es, siempre, hacer un prototipo creyendo que estamos en lo
correcto, pero “debemos evaluar pensando que estamos equivocados”,
(Stanford, 2009). Esta es la oportunidad para refinar las soluciones y poder
mejorarlas. ldealmente se debe evaluar y probar en el ambiente propio del
usuario y asi empezar a crear experiencias, aprender de las mismas y del propio

usuario.

2.4 Herramientas usadas en el diseno estratégico para un servicio innovador
siguiendo la aproximacion del “Design Thinking”

Para poder llegar a soluciones de problemas o resolver necesidades, existen
herramientas para el disefio estratégico que ayudan a desarrollar cada una de las
etapas de “Design Thinking” (Vianna & Vianna, 2013). En el presente trabajo se hizo
una cuidadosa seleccion de herramientas segun la problematica a resolver que se
adaptaron a las diferentes etapas del proceso descrito en la metodologia del “Design
Thinking”.
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Figura 7. Infografia sobre herramientas de diseio adaptadas implementadas en la
investigacion usando la metodologia “Design Thinking”. Adaptado del Institute of Design at
Stanford, (2009)

Fuente: Elaboracion propia

2.4.1 Empatia

a. Mapas de los involucrados “Stakeholders”:

Consiste en hacer una separacion de los involucrados en el proyecto, tanto internos

como externos, y la manera en que interactuan unos con los otros (Kumar, 2013).

b. Explorar Servicios / Mapas de empatia

Consiste en explorar los servicios similares o existentes preguntando qué se
entiende por buen o mal servicio; dejar que la gente hable sobre ello (Kumar, 2013).
En esta herramienta (figura 8) se preguntara al usuario qué ve, qué siente, qué no
quiere que pase, qué piensa y qué dice, esto ayudara a crear una empatia directa
con el usuario, enterandonos sobre sentimientos o situaciones que muchas veces
se quedan en inconformismo, dando oportunidad a idear mas adelante sobre las

soluciones de necesidades o problemas que solo se quedan en un malestar por un
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mal servicio o replicar una buena experiencia; ademas, en un segundo apartado
damos la oportunidad de que describan qué necesitan como usuarios de cafeterias,
en este caso de las cafeterias internas de la Universidad Auténoma de Querétaro
(UAQ), a continuacion la herramienta aplicada a los usuarios de las cafeterias
internas de la UAQ.

Describe

¢Quién soy?

¢Qué necesita?
b W =~

Figura 8. Herramienta mapa de empatia, basado en la propuesta

Alex Osterwalder & Yves Pigneur, Business Model Generation. (2009).
Fuente: Elaboracion propia

2.4.2 Definicién

a. Entrevistas

En esta investigacion mixta se deben realizar entrevistas para recabar informacion
y asi poder hacer una base de datos creible, confiable y valida para abordar
planteamientos del problema o necesidad, es por eso que nos guiaremos con las

entrevistas estructuradas. Grinnell, Williams, & Unrau (2009) recomiendan hacer
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preguntas especializadas y siguiendo un orden para el tipo de analisis de esta
investigacion, ademas de seguir una estructura en la entrevista, abordaremos
pregustas clasificadas de opinidon, extensién de sentimientos, sensitivas, de
antecedentes y simulacion (Mertens, 2005), para asi poder obtener respuestas en

un lenguaje mas coloquial y con perspectiva propia del entrevistado.
b. Encuestas

Con esta herramienta sabremos cuales son los factores determinantes de la calidad

en el servicio de las cafeterias internas de la UAQ.

El disefio del cuestionario estuvo basado en un conjunto de items que ratifican la
calidad de servicio del sector cafeterias dentro de una universidad publica, en este
caso, la Universidad Auténoma de Querétaro, tomando en cuenta el estudio hecho
por Maldonado-Radillo (2009) cuya gama de items fue adaptada segun los

requerimientos de su investigacion.

El instrumento (anexo 1) estuvo conformado por 18 items en seis variables/factores:
Accesibilidad, Instalaciones, Comida y bebidas, Personal, Ambiente, Consistencia
y Honestidad, variables basadas en estudios de Trujillo y Vera (2009) y modelo
SERVQUAL, con algunas variaciones propias de la investigacién que se describen
en la tabla 1, cuya técnica de escalamiento es modelo Likert de 5 escalas de
respuesta, las cuales fueron ancladas de las siguiente manera: 1= Totalmente en

desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo.
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Tabla 1. Descripcion de variables e items que ratifican la calidad de servicio del sector

cafeterias basadas en estudios de Trujillo y Vera (2009).

Factor Definicion de la variable/factor

Accesibilidad Facilidades y alternativas de pago, trato de
bienvenida del cliente y grado de conocimiento

item 1 Las cafeterias ofrecen facilidades vy | del personal sobre las actividades, menu y

alternativas de pago (efectivo, tarjeta, cupones, | concepto.

vales, descuentos)

item 2 Las cafeterias ofrecen alternativas de

comunicaciéon real con sus clientes, para dar a

conocer sus productos y/o promociones como apps,

redes sociales, mails

item 3 El personal tiene total conocimiento sobre las

bebidas y alimentos que ofrecen las cafeterias

item 4 El personal recibe de manera cordial a los

clientes

Instalaciones Limpieza de las instalaciones, caracteristicas
fisicas de las mismas, mobiliario, decoracion.

item 5 Las cafeterias cuentan con disefio de marca,

decoracion atractiva e instalaciones agradables para

el cliente

item 6 Las cafeterias cuenta con mobiliario y

espacios confortables

item 7 La higiene de las cafeterias es adecuada
Presentacion, higiene, temperatura, frescura,
servicio estandarizado.

Personal Presentacion, rapidez, trato empatico.

item 12 El personal de las cafeterias trata de manera

familiar a los clientes, entiende las necesidades de

los clientes, da confianza y tiene buena actitud

item 13 El personal de las cafeterias es eficiente a

las demandas de los clientes, incluso en horas pico

item 14 El personal de las cafeterias tiene buen

aspecto fisico y de limpieza

Ambiente Sabor, olor, variedad, autoidentificacién con tipo

de usuarios.
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item 15 La cafeteria ofrece variedad en alimentos y
bebidas, los menus son faciles de localizar

item 16 La musica, iluminaciéon y los olores son
agradables para el cliente

Consistencia y honestidad Se entrega al cliente lo que pide.

item 17 Se entrega al cliente lo que pide y se tiene | Solucién rapida y adecuada a las inquietudes e
lo que la cafeteria ofrece insatisfacciones del cliente.
item 18 Hay una solucion rapida y adecuada a las

quejas del cliente

Fuente: Elaboracion propia

2.4.3 Ideacion

a. Lluvia de ideas (basta storming)

Se genera con base en mapas mentales, con las respuestas resultantes de los
mapas de empatia, usando una herramienta llamada basta storming (figura 9), los
usuarios, a partir de las necesidades descritas en los mapas de empatia, proponen
soluciones a partir de variables como servicio, producto, promociones y analogias y
asi empezar a detectar areas de oportunidad y necesidades latentes en los usuarios
(Kumar, 2013).

Yo necesito ’

Servicio

Producto

Promocion

Analogia

Basta Storming

Figura 9. “Basta Storming”, adecuacion de la herramienta “Brain Storming” usada generalente en la
metodologia Design Thinkink en la etapa de ideacion.

Fuente: Elaboracion propia
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b. “Blue Prints” o mapeo del servicio

La herramienta Blue Print contribuye a una innovacion o redisefio de servicios
mediante la observacién de iteracidn entre clientes y empleados, en este caso, la
forma en que los sistemas y actividades que se realizan de manera silenciada y sin
ellas no podria ser posible el funcionamiento del proceso. A continuacion se
presenta el disefio del Blue Print (figura 10) con adecuaciones basadas en las
variables usadas por Truijillo anteriormente descritas (tabla 1) y cémo se llevarian a
cabo las lineas de iteracion; el objetivo principal es detectar fallas comunes y

repetitivas en el servicio dado de las cafeterias internas.

Consistencia y
hooe

Accosdnlidad Comida y bebwia Perwoal Ambrente ek

Conmactn direcin
O 2l e

Fvderca
Fisga

Mincoules sCCumes
o ol cherme

Linca de imteraccion ... e - . N S——

Achones v bl
del eregieads

1 Peion Wi¢ COURI
yailie)

l‘m" dc \!‘lh"idm ........... T L L e T e R TR L e e

AiCwwmens e harvdhalonn
(accwney mrvinibies Al
"

Procewn de swpoew
Pet D B s, T -
S R e
T ey .

6 Principales punto de falla

Figura 10. Herramienta con adecuaciones basada en la técnica Blue Print

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4 Prototipo

a. “Storyboards”

Los Storyboards son la creacion de tableros graficos (con fotografias o ilustraciones)
de posibles escenarios y situaciones ideadas a partir de la tormenta de ideas,
posibles soluciones a necesidades latentes, permite visualizar procesos intangibles.
En la figura 11 se muestra un render 3d de una cafeteria itinerante para el interior

de la UAQ disefiada por Vazquéz, Jeannie (2017).

Figura 11. Render de prototipo de cafeteria itinerante propuesto para el interior de la Universidad
Auténoma de Querétaro

Fuente: Vazquez, (2017)
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b. Disefo de escenario con el prototipo digital de una app

Propuesta de App descargable para sistema Android, las interfaces digitales fueron
bocetadas a mano (figura 12) para después proponerla de manera digital (solo un

prototipo base de funcionamiento simple).

........ L R B R

Figura 12. Boceto a mano de interfaces de app para el servicio de una Cafeteria Itinerante Universitaria

Fuente: elaboracion propia

c. Disefo de escenario “Branding”
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A partir de analizar la situacion de la organizacion, del entorno y de los publicos de
la entidad, y definiendo sus rasgos de identificacion y diferenciacion, se desarrolld
la imagen y logotipo (figura 13) de la cafeteria itinerante, imagen que podria
funcionar en el mercado universitario, de acuerdo a las necesidades y

requerimientos de usuario, ademas del uso correcto de la Psicologia del color.

Ruiz (2016), afirma en su articulo “Psicologia del color, su importancia e influencia
en la decision de compra del consumidor: un enfoque desde el sector de alimentos
y bebidas en Colombia”, que la Psicologia del color no solo es importante por el
impacto que genera en las emociones y percepciones del ser humano, si no que se
traslada a campos como el mercadeo, en donde se presenta como un aspecto
importante en la decision de compra de un consumidor. En los resultados de su
investigacion, el color rojo tiene un importante impacto sobre el consumidor de café,
eligiendo el café con empaque y publicidad con tonalidades rojas con un 39.0% del

100% de las personas encuestadas.

Figura 13. Propuesta de logotipo para Cafeteria Itinerante Universitaria

Fuente: elaboracion propia
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2.5 Propuesta de app para la innovacion de servicio en la cafeteria itinerante

Loverlock (2004) puntualiza de forma certera que las tecnologias nuevas permiten
a las empresas de servicio hacer cosas que hace unos anos era imposible, lo que
refiere como realizar labores tradicionales en labores mas productivas.
Historiadores econdmicos, como Justin Fox (1999) en su articulo “How New Is the

Internet, Really?” coinciden con esta afirmacion.

Hammer y Champy (1993) puntualizan que, las empresas a menudo, usan la
tecnologia simplemente para afiadir velocidad a los procesos existentes. Advierten
que, “el poder real de la tecnologia, no es el de que pueden hacer funcionar mejor
los viejos procesos, sino el que permitan a las organizaciones romper normas

obsoletas y crear nuevas formas de trabajar”.

Por ello, la propuesta de innovacion en el servicio para una cafeteria itinerante, se
enfocara mediante la aplicacion y el poder de Internet al servicio esencial y servicios

suplementarios ofrecidos en la cafeteria itinerante mediante una APP para moviles.

Loverlock (2004) enfatiza que los clientes ahora encuentran mas facil servirse a si
mismos que requerir la asistencia de un intermediario. Esto tiene grandes ventajas,
entre ellas: ahorrar tiempo, dar un importante lugar a la experiencia en el usuario,
teniendo en si mayor satisfaccion en el cliente y aumentar la productividad de las

empresas.

Es por ello que, se trabajara en una propuesta de prototipo volumétrico que, segun
Vianna (2016), reducen el margen de incertidumbre del proyecto, ya que son una

forma agil.
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2.5.1 Implementacion

a. Encuestas de salida de validacion de prototipo

El disefio de la validacion del prototipo o test de validacion es una herramienta muy
importante para corregir y mejorar la app, se lleva a cabo con la observacién de los
usuarios, la interaccion que tienen con ella y qué tan facil resulta usarla, esta
herramienta es ideal que se utilice segun Cuello & Vittone (2013) antes de su
lanzamiento, ya que probar en etapas tempranas de disefio puede ayudar a mejorar
e incluso tener mas ideas sobre el disefio de la misma. Asi se ahorra tiempo y dinero
en futuros cambios que pueden tener un impacto importante en la usabilidad de la

misma.

La idea es realizar la prueba en el mévil del usuario. Si no es posible, hay que
conseguir que las interfaces sean las que mas se le parezca y explicarle
previamente su funcionamiento y simular las condiciones de uso lo mas cercano a

la realidad posible.

La herramienta que se implementd para aplicar las preguntas de la encuesta fue la
plataforma gratuita Google Forms (anexo 2) y fue enviada a la comunidad

universitaria via redes sociales oficiales de la Universidad Auténoma de Querétaro.

50



2.6 Resultados

a. Empatia

Con ayuda de la herramienta mapeo de stakeholders, en la primera fase del DT (la
de empatia), se identificaron los principales stakeholders (figura 14) que participan
de manera activa en el servicio de cafeterias dentro de la Universidad Autbnoma de

Querétaro, describiéndolos de la siguiente manera:

MAPA DE STAKE HOLDERS

INTERNOS/\,‘ 1 [\EXTERNOS

!

Empleados del carrito
Administradores

Encargados de logistica

| .
. Clientes
|
|
: X J Competencia
de operacién : P
|
|
|
|

Sociedad Queretana
Comunidad Universitaria

Dpto. Mercadotécnia Proveedores
D : Gobierno
pto. Diseno

Dpto. Recursos Humanos
Dpto. Mantenimiento

Figura 14. Resultados mapa de stakeholders

Fuente: elaboracion propia

Se obtuvieron también mapas empatia (figura 15) y para la exploracion de
servicios se observaron patrones en la mayoria de los resultados
obtenidos con respecto a las necesidades del cliente, los que se
categorizaron en cuatro grupos: atencién al cliente, forma de pago,

producto y concepto.
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MAPA DE EMPATIA
Usuarios cafeterias internas UAQ

ESPERA TENGO HABRE NO QUIERO
UN BUEN TENGO SED [l son Bconomeos PERDER
TRATO TENGO ANTOJO TIEMPO

DEBERIAN TENER ME TENGO QUE
PROMOCIONES AGUANTAR MALOS
PRODUCTOS

TODAS LAS

CAFETERIAS

SON IGUALES
NO HAY
VARIEDAD ..
~._ ¢Qué piensa?

NO HAY ks " o
BUEN TRATO O . Qué no
HAY ¢Quéve? i quiero que
INCONFORMIDAD ‘.\ O ',' pase?

MUCHA FILA Y
MUCHA ESPERA 7 ¢Qué siente?

-
-

INCOMODIDAD FELICIDAD
POR MAL CUANDO ME ANTIENDEN

RAPIDO Y HAY CALIDAD
SERVICIO EN PRODUCTOS

GOMPRAR MAS CUANDO FRUSTRACION PAGAR LO JUSTO A
HAY PROMOCIONES ALA TARDA POR UN BUEN S
O RECOMIENDD EL LUGAR Y ENTREGA ERRONEA PRODUCTO
S| ME GUSTA DE PRODUCTOS ¥

NO PERDER TIEMPO Y MAS COMUNICAGION
TENER CO JABER SORRE SERVICIO0
¥ PRODUCTOS A LA QuE
SEA Y DONDE SEA
(DIGITAL)

Figura 15. Resultados Mapa de empatia

Fuente: elaboracion propia

b. Entrevistas

Posteriormente se entrevistaron a quince personas que actualmente
brindan sus servicios como trabajadores en negocios alimentarios (figura
16), cuyo rubro es el de cafeterias. El rango de edad de los entrevistados

fue de 18 a 46 anos de edad.
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Figura 16. Entrevista con empleados

Fuente: elaboracion propia

Ocho de los quince entrevistados fueron hombres, y siete mujeres, los resultados

encontrados mas significativos fueron los siguientes:

El 20% de los entrevistados revelaron que no sienten orgullo por el establecimiento
en el cual laboran. Mas de la mitad de los trabajadores tienen sentimientos positivos
al lugar en el trabajan (67%), pero un 13% afirma no sentirse cémodo en el lugar, ni
tener sentimientos agradables a este, y un 20% dice que el sentimiento de

cansancio es que relacionan al evocar el lugar de trabajo.

Hablando de la motivacién personal dentro de la actividad que desempefan en su
lugar de trabajo, el 53% de los encuestados denotaron en las entrevistas que no
sienten motivacién alguna, lo que puede estar relacionado a sueldos insuficientes y
exigencias laborales demandantes, no hay apoyos en dias de descanso ni hay una

correcta capacitacion al personal.
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Puede ser que la falta de motivacion evita que los trabajadores se vean en el mismo

lugar de trabajo en cinco afios, lo que comentaron el 100% de los entrevistados.

Preguntamos también como es la relacion con los jefes del lugar de trabajo, en
general, nos dijeron que tienen una buena relaciéon con sus jefes (100% de los
encuestados), lo mismo pasa en la relaciéon con sus compafieros de trabajo, con
excepcion de una persona del sexo masculino, que ha mencionado que la relacion
de trabajo con sus compafieros es dificil, lo que puede deberse a su puesto de

supervisor.

Les preguntamos a los encuestados su opinidon para conocer si como trabajadores
necesitan algun tipo de reconocimiento y la forma en la que les gustaria ser
reconocidos, el 100% de los entrevistados mencioné que si requerian de un
incentivo emocional, por ejemplo, algun tipo de felicitacidon ya sea publica o privada,
retroalimentacién adecuada, agradecimiento por el tiempo extra ofrecido, aunque

seis de quince no descartaron el incentivo econémico (figura 17).

TIPO DE RECONOCIMIENTO ESPERADO EN EL
TRABAJO

18

14
14

Figura 17. Grafica de reconocimiento esperado por parte de los empleados por el trabajo realizado.

Fuente: elaboracion propia

Cuando les preguntamos qué tipo de apoyo extra necesitaban para realizar de forma
eficiente su trabajo, la respuesta que mas se repitié fue el apoyo a necesidades

académicas y personales.
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Por ultimo, se abordé el tema de las modificaciones a la empresa que cada uno de
los entrevistados pudiera sugerir, se constatdé que este punto tiene mucho que ver
con los apoyos que necesitan los empleados, por ejemplo: mejorar capacitaciones,
flexibilidad en horarios, rotacion de personal. Algunas respuestas interesantes a las
mejoras y modificaciones sugeridas a la empresa, fueron poner atencion al abuso
de autoridad, mejorar la empatia entre los jefes y empleados, mejorar las

instalaciones y sueldos.

2.6.1 Definicion

a. Encuestas y estudio estadistico

Factores determinantes de la calidad de servicio de las cafeterias de la Universidad

Auténoma de Querétaro.

El trabajo de recoleccién de datos se llevé a cabo durante abril y mayo del 2017,
mediante un cuestionario basado en el método SERVQUAL, dirigido a usuarios
activos como estudiantes, administrativos y docentes principalmente de las diversas
cafeterias al interior de la Universidad Auténoma de Querétaro que quisieran opinar
sobre la calidad del servicio de las mismas y aceptaran voluntariamente responder
dicho cuestionario de manera virtual; teniendo como precedente los indicadores
poblacionales de la pagina oficial de la Universidad Auténoma de Querétaro

(www.uag.mx/estadistica/indi.html).

Sin embargo, si esta muestra fuese probabilistica, considerando que no se conoce
el marco muestral preciso ya que los indicadores exponen solamente la comunidad
estudiantil, administrativa y de docencia, no incluye personas de visita o que tengan
alguna relacion ajena a estas tres categorias y que también son usuarios activos de

dichas cafeterias, convirtiéndose asi en un muestreo por conveniencia.

Se usaria la siguiente formula (figura 18) para detectar porciones poblacionales

dando como resultado con un marco de error del 5% y un nivel de confianza del
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95% de una poblacién aproximado de 25049 una muestra de 379. Se contestaron

un total de 600 encuestas aproximandose a un casi 99% de confiabilidad.

N= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= e*2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
N g=Proporcion de Ia pobiacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
€= Nivel de emor dispuesto a cometer
N= Tamafio de la poblacion

Figura 18. Férmula para detectar porciones poblacionales.

Fuente: Asesoria Econdmica & Marketing (2009). http://www.corporacionaem.com/

Para el analisis estadistico de los datos, se utilizé el paquete Statistical Package for
Social Science (SPSS)® para obtener las estadisticas descriptivas como media
varianza y desviacion estandar (tabla 3). Para el método de extracciéon de factores
empleamos el analisis de componentes principales con el método de rotacion
Varimax con normalizacién Kaiser. El analisis factorial se comprobd mediante KMO
(Kaiser-Mayer-Olkin) y la prueba de esfericidad de Barlett. Para fijar la fiabilidad del
instrumento usado, evaluamos la consistencia interna mediante el calculo del Alfa
de Cronbach, el cual se utiliza para evaluar la uniformidad de los diferentes items

de una misma variable o factor, y del cuestionario final.

El cuestionario fue contestado por un total de 600 usuarios, describiendo sus

caracteristicas demogréficas en la siguiente tabla (Tabla 2).

Tabla 2. Caracteristicas Demograficas resultantes del cuestionario de entrada

Fuente: elaboracién propia
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Caracteristicas

Género

Femenino

Masculino

Otro

Edad

Menos de 20

anos

Entre 21 y 30

anos

Entre 31 y 40

anos

Entre 41 y 50

anos

Mas de 50 anos

Tipo de Usuario

Estudiante

Docente

Administrativo

Cantidad

391

244

175

357

927

61

35

Porcentaje %

61.3

38.2

27.4

56

9.6

5.2

1.9

82.6

9.6

5.5
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Otro 15 24

Turno

Matutino 291 45.6
Vespertino 183 28.7
Otro 164 25.7
Frecuencia

visitas por

semana

1 a2 veces 153 24

3 a4 veces 228 37.5
5 a 6 veces 142 22.3
Otro 9 1.4

Posteriormente, obtuvimos las estadisticas descriptivas que constan de las medias,
desviaciones estandar y varianza de cada uno de los items de los factores
(variables) de estudio para obtener la puntuacion global, recordando que la
puntuacion se establecia entre 1 (totalmente en desacuerdo) y 5 (totalmente de
acuerdo). Como se puede observar, la media mas elevada pertenece al factor
comidas y bebidas, y la mas baja al factor accesibilidad; esto indica que los usuarios
dan mayor valor a la comida y bebidas, y que, para ellos, un area de oportunidad
bastante importante se la dan al factor accesibilidad, especialmente en el item 1

correspondiente a que no hay facilidades o alternativas de pago.
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Con respecto a las desviaciones se mantienen un poco mas estables en cuanto a

la variabilidad y presentan menos varianza en cada uno de los items.

Tabla 3. Estadisticas Descriptivas de los Factores/variables e items de la encuesta de
entrada.

Fuente: elaboracién propia.

Media Desviacion Varianza
Estandar

Factor/variable 2.651 1.200 1.372
Accesibilidad

item 1 1.823 1.079 1.164
item 2 2.047 1.242 1.544
item 3 3.492 1.208 1.159
item 4 3.245 1.273 1.621
Factor/variable 2973 1.231 1.518
Instalaciones

item 5 2.933 1.297 1.682
item 6 2.910 1.221 1.491
item 7 3.078 1.175 1.381
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Factor/variable

Comidas y bebidas

item 8

item 9

item 10

item 11

Factor/variable

Personal

item 12

item 13

item 14

Factor/variable

ambiente

item 15

item 16

Factor/variable
Consistencia

honestidad

3.288

3.21

3.49

3.26

3.19

3.133

3.128

2.850

3.422

3.221

3.385

3.050

3.277

1.134

1.070

1.069

1.266

1.133

1.218

1.261

1.245

1.149

1.1795

1.169

1.190

1.176

1.293

1.145

1.142

1.603

1.282

1.486

1.591

1.550

1.319

1.391

1.366

1.417

1.611
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item 17 3.612 1.083 1.173

item 18 2.942 1.269 1.611

Para determinar la fiabilidad, manejamos la herramienta alfa de Cronbach para
medir la consistencia interna de la escala. En la tabla 4 mostramos la escala,
considerando que el valor permuta entre 0 y 1. La escala que se acerque a 1 indica
mayor fiabilidad, esto quiere decir que, la escala general de los 18 items es muy
adecuada (o= .932).

Tabla 4.Determinacion de fiabilidad de la encuesta escala Alfa De Cronbach

Fuente: elaboracién propia

Factor /variable de la calidad Alfa De Cronbach Numero de items

del servicio
Unidad de analisis N=600

Accesibilidad 0.606 4
Instalaciones 0.831 3
Comida y bebida 0.824 4
Personal 0.827 3
Ambiente 0.763 2
TOTAL 932 18
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La identificacidn de los factores que decretan la calidad del servicio de las cafeterias
de la Universidad Autbnoma de Querétaro y su validez, se realizé utilizando dos
indicadores de grado de asociacion de variables: la prueba Keiser Meyer Olkin
(KMO) y de esfericidad de Barlett (tabla 5), dando como resultado .946 (KMO); y la
prueba de Barlett fue de C2= 6297.8, lo cual indica que los datos son aceptables
para el uso de un analisis factorial (tabla 6), segun la escala Lévy y Varela
(Maldonado-Radillo et al. 2013).

Tabla 5. Grado de asociacioén de las variables prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

Fuente: elaboracién propia.

KMO 0.946
Esfericidad de Barlett Aprox. Chi-cuadrado 6297.869
al 153
Sig. 0.000

Tabla 6. Carga factorial de las variables y los items de la calidad de servicio de las
cafeterias de la Universidad Autonoma de Querétaro.

Fuente: elaboracién propia.

Vari ite Carga Factorial (existencia de 8 factores)
able ms
S
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Acc
esib
ilida

Inst 5
alac

ione

Co 9
mid
a 'y
bebi 10
da

0.090

0.143

0.334

0.790

0.128

0.182

0.428

0.181

0.329

0.574

0.06

0.22

0.20

0.06

0.82

0.84

0.46

0.35

0.16

0.05

0.054

0.114

0.188

0.216

0.184

0.214

0.611

0.681

0.765

0.344

0.027

0.043

0.172

0.037

0.163

0.154

0.027

0.219

0.210

0.349

0.945

0.265

-0.027

0.066

0.016

0.064

0.133

0.087

0.017

-0.025

0.208

0.869

0.104

0.027

0.193

0.079

-0.011

0.167

0.045

0.087

0.063

0.024

0.100

0.010

0.148

0.095

0.052

0.203

0.184

0.325

-0.016

0.086

0.841

0.337

0.102

0.132

0.038

0.157

0.175

0.142
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11

Per 12
son

al
13

14

Am 15
bien
te

16

Con 17
sist
enci
a y 18
hon
esti
dad

0.267

0.858

0.768

0.576

0.229

0.214

0.388

0.672

0.28

0.13

0.19

0.22

0.30

0.52

0.27

0.22

0.265

0.171

0.123

0.484

0.295

0.438

0.190

0.169

0.149

0.085

0.181

0.198

0.614

0.416

0.700

0.311

0.096

0.020

0.052

-0.103

-0.049

0.070

0.078

0.171

0.028

0.075

0.112

0.125

0.307

0.140

-0.135

0.038

0.829

0.117

0.181

0.053

0.215

0.141

0.053

0.067

0.091

0.076

0.065

0.026

0.081

-0.005

0.204

0.074

En el resultado de analisis de factores, en la tercera columna, se presentan cargas

factoriales de cada item a través de la matriz de componentes rotados. Método de

extraccion: analisis de componentes principales. Método de Rotacién Varimax con

normalizacion Kaiser.
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Ya comprobada la adecuacion de la muestra, continuamos con la identificacién de
los factores determinantes de la calidad de servicio de las cafeterias de la
Universidad Auténoma de Querétaro. Dando como resultado del analisis la

existencia de ocho factores determinantes de la calidad de servicio.

Obtuvimos como resultado mayor carga factorial (47.94%) los items 1,2,3,4,5,6,7,8;
los cuales corresponden a las variables de accesibilidad (items 1,2,3,4),
instalaciones (item 5,6,7), y comidas y bebidas (item 8), cargas factoriales mayores
de 0.5. Por lo tanto, estan asociados con las variables tangibles de la calidad de

servicio, segun Vera y Trujillo, (2009).

2.6.2 Ideacion

a. Lluvia de ideas

La lluvia de ideas o basta storming se us6 como herramienta en la etapa de ideacién,
se tomo en cuenta parte de las variables cualitativas de los mapas de empatia y se
clasificaron por variables (tabla 7) en las que el usuario propondria posibles
soluciones a las necesidades y problematicas en el servicio de las cafeterias
internas de la UAQ. Los factores a solucionar fueron: servicio, producto, promocién

y analogia.
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Tabla 7.Resultados del basta storming.

Fuente: elaboracion propia

SERVICIO Rapido Innovador Satisfactorio

PRODUCTO | Econbémico Buena Diverso
calidad

PROMOCION | Por categoria Descuentos | Convenios

(Alumnos, docentes

Administrativos)

ANALOGIA Venta de productos|Socialmente |Responsable con el

internos medio ambiente
responsable

b. Blue Print

Se desarrollé el diagrama de servicio o “Blue Print” (Figura 19), basado en las
variables de calidad de servicio, accesibilidad, comida y bebida, personal, ambiente
consistencia y honestidad, propuesta por Truijillo y Vera (2009). Se escogieron estas
variables porque el objetivo de la investigacion es generar satisfaccion en el cliente
y saber cudles son las fallas actuales del servicio en las cafeterias internas de la
UAQ.
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Contacto directo
con ¢l cliente

Evidencia
Fisica

Principales acciones
con el cliente

Linea de interaccion

Acciones visibles
del empleado
(puntos de contacto
visibles)

Accesibilidad

~Cliente va directo
o la barra principal

no hay saludo ni
orientucion 0

~Producto a la mano

-Meniis hechos & mano
o impresion ¢n lona todo
de maner presencial

-Se limitan a tomar
la orden y cobrar

Comida y bebida

-Se entrega el producto
de maneru tardin

-Se entrega lo que se pide
~Buena porcidn

-Toma el pedido y se va

Personal

-Espera a que el chiente
se acerque

-Poco personal 0

-Una sola persona
Toma drdenes G
Entrega drdencs

~Cobra

-Aglomeracion de gente

y de pedidos

Ambiente

-El cliente se limita a ir
directo a la barra

o buscar un lugar libre
parns sentarse

-Mobiligrio basico
sillas y mesas de plastico
algo sucias

<L cliente no se que
mucho tiem;
met i
par de horas maximo

ara
tarea un

Consistencia y
honestidad

<Aunque el trato
es directo hay poca
conversacion

-Se entrega lo que se
ordena y cuando

hay una equivocacion
se cambia

=S¢ toma la drden

si hay algin descontento
no hay manem de quejarse
con ¢l responsable o duefio

= Toma de orden
personalmente con
cliente

-Cobro solo efectivo

=Toma la orden G

“Cobra

~Trato con proveedores
~Trato hostil

-Entrega tardia de Ordenes

-El empleado limpia lus mesas
muy esporadicamente

-El ambiente es hostil
por parte de los empleados

~Cuando hay algin
problema se deslinda
de responsabilidades

~Trato hostil

Linea de visibilidad =================mm s e e e e e e
-Preparacion de comida -Prepara fos alimentos o espera "ll':_':‘i;‘:?\c""i:':‘l‘u‘ -El ambiente, entre el poco :: 3;:\;:“:"';:: 3::':“ :

. : . ) 4 ¢ que los preparen y voces A S personal es de estrés y mals g
Acciones tras bambalinas 2 l\;.‘:l:“»“‘j.‘: ‘,’; }:'_“,f,";',‘“ ¢l pedido con voz fucrte -Estis descontento () iohis ) no avanza ni hay
(acciones invisibles del Fiekadh oo g un seguimicnto 0
cmpleado) ~Poco persona

-Rush

-Ayudan a preparar los alimentos
u personal)
entit con herrmicntas

No hay herramicntas
que soporte y seguimiento
& quejas

~-No existe maner de externar 0

opinione mis direct
con los responsables de fa cafeleria

= Toma de pedidos
personalmente con ¢l
proveedor en horas pico

~No hay apoyo de hermmicntas
que aywden a tomar pedidas
ni cobrar

-] ambiente entre ¢f poco 0
personal ex b I

apoyo de hermmientas
que ayuden a tomar pedidos

ni cobrar 0

-Pago solamente
en efectivo

por pérdidas de comandas

@ Principales punto de falla

Figura 19. Diagrama de servicio Blue Print, adecuado con variables de Trujillo y Vera (2009)

Fuente: elaboracion propia

Loverlock (2004), en su libro “Administracién de servicios”, describe las principales
claves para llevar a cabo un diagrama de servicio Blue Print, de un servicio de alto
contacto como son las cafeterias investigadas. Tomando como base los
componentes en la p.242 se modificaron variables de las secuencias de las
acciones al tomar en cuenta los factores determinantes de Trujillo y Vera (2009)
para poder tener una pauta de las secuencias de acciones que se estan
investigando y tener un punto de comparacion de resultados de los métodos
cuantitativos, en este caso las estadisticas descriptivas, y el método cualitativo de

diagrama de servicios Blue Print, quedando de la siguiente manera:
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Componentes clave de arriba hacia abajo (figura 19) descrita anteriormente:

1.- Definiciéon de normas para las actividades del escenario frontal (contacto directo

con el cliente)

2.- Evidencia Fisica y de otro tipo de actividad del escenario frontal
3.- Principales acciones de los clientes

4.- Linea de interaccion

5.- Acciones visibles del empleado

6.- Linea de visibilidad

7.- Acciones tras bambalinas

8.- Proceso de soporte (participacion de otros miembros del personal, personas

externas y de tecnologia informatica)

Factores determinantes de la calidad de servicio de izquierda a derecha

1.- Accesibilidad
2.-Instalaciones

3.-Comida y bebidas

4 .-Personal

5.-Ambiente

6.-Consistencia y honestidad

Con base en la observacion y desglose del diagrama de servicio existente,
actualmente se detecté que hay focos rojos (tabla 9) en la parte de accesibilidad
(forma de pago muy limitada), instalaciones de comida y bebida, asi como una parte
del personal; ademas de no contar con soportes tecnoldgicos e informaticos que

apoyen el servicio como medida de comunicacién directa con los clientes.

Tabla 8. Desglose de focos rojos resultantes de la herramienta Blue Print

Fuente: elaboracién propia
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ATENCION AL
CLIENTE

Crear una
experiencia en el
usuario
satisfactoria e
innovadora, que el
concepto se
enfoque no solo al
cliente si no en una
experiencia ciclica
empresa-
empleado-cliente y
de manera rapiday

eficaz

Servicio incluyente
Capacitacion
Comunicacion
Responsable

social y ambiental

FORMA DE PAGO

-Uso de efectivo

-Uso de tarjeta de
prepago

-Cupones 0
codigos de
promocion por
temporadas

Becas alimenticias

por parte de la
UAQ por
calificaciones y/o
incentivos de
estudio

PRODUCTO

-Calidad

-Variedad
-Frescura

-Buen precio
-Proveedores
locales

-Siempre la unidad

esté abastecida

Auto servicio

CONCEPTO

Branding enfocado
a comunidad
universitaria, que
llame la atencion y
tenga pregnancia

entre los usuarios

Tenga presencia
en publicidad, web,
y articulos

promocionales
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Practicidad, Cargo directo a Productos y
Respuesta rapida tarjeta de débito o promociones por
Creaciéon de app crédito via Pay Pal temporada

para  monitorear

ruta, promociones,

satisfaccion del

cliente

Atractivas

remuneraciones y

beneficios

empleados

Matriz de desicion

CRITERIOS NECESIDADES DE LOS USUARIOS DE LA UAQ
(SOLUCIONAN T = ] P
NECESIDAD) g §8 218 8 5 2 g0 58 g
€ 5= O @ - 8 o2 ve =% =
2 g §8 £ 9 c 838 2 cS 88 885 -g»
R - R 6 'E g sa2 2o BEER gLE B L
1-2 NADA s 2 53 £ 2 o G328 B8 G5g8 EBEEacsSE
3-4 POCO 3§ 8T =8 § 28¢ 7§ 8.5 sBleEcic
5-6 NOTABLE 53 28 85 w 32%a £ g §§%§'§S‘e§
7-8 RESUELVE 5 25 TS £ 2 g o8 go o8 %
o =E gy W = 3 £ 3 g
PONDERACION 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 0%
IDEAS RESULTADO
MANUAL DE 1 2 ; 1 1 1 3 5 P 4 i3
CPERACION
INCENTIVOS PARA . P
i e 5 3 1 1 5 1 7 4 7 7 41
g 7 7 8 8 ) 4 7 6 8 8 69
SERVICIO PRODUCTO EXPERIENCIA EN EL USUARIO

2.6.3 Prototipo

a. Disefio de escenario Storyboard

Para esta etapa se realiz6 un disefio de posible escenario con un prototipo real para

simular una cafeteria en el interior de la UAQ (figura 20). Pudimos observar las
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reacciones de los usuarios que amablemente participaban en el prototipo disefiado
de la cafeteria: se les pidi6 a la gente que actuara como si la cafeteria estuviera

dando servicio y se observaron los movimientos y reacciones que temian durante el

ejercicio.

Figura 20. Diseno de escenario “Storyboard”

Fuente: elaboracion propia

Las principales observaciones son las siguientes:
-Se acercan inseguros de lo que se esta ofreciendo

- Preguntan qué es lo que se vende y preguntan por algun tipo de informacion,

menu, precios, etc.

- Preguntan si tenemos redes sociales o alguna informacién del servicio en linea

(algun tipo de contacto o menu digital)
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- Cuando se empieza a juntar gente se desesperan y se van porque tienen contado
el tiempo, ya sea para entrar a clase, para regresar a trabajar o porque tienen que

hacer algun tipo de tramite dentro de la Universidad

b. Prototipo de App disefio de interfaces para mejora de un servicio de cafeteria

Después de las observaciones y actitudes identificadas en el disefio de escenarios
se realizé un disefio de una aplicacion digital para mejorar, empezando con
interfaces sencillas (figura 21) que de cierta manera fueran resolviendo las
necesidades principales de los clientes, resultante del uso de diferentes

herramientas de diseno.
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Figura 21. Propuesta de prototipo de disefo de interfaz de app de una cafeteria

Fuente: elaboracion propia

c. Diseno de escenario “Branding”

La propuesta de disefio de logo (figura 22) se hizo a partir de un juego de tipografias
dinamicas, con simbolos referentes a un vaso para “llevar’, haciendo alusién al
concepto “itinerante”; sin embargo, para la aplicaciéon de marca en “souvenirs”
(figura 48), se pueden usar variaciones de color como son: blanco, negro y gris por

concepto de costos en tintas e impresiones.
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Figura 22. Propuesta de logotipo en la aplicacion de “souvenirs”

Fuente: elaboracion propia

2.6.4 Implementacion

El 93% de la comunidad universitaria (UAQ) toma café, el 44.8% lo toma diario, eso
quiere decir que las cafeterias de la UAQ tienen una gran afluencia de
consumidores, los cuales tienen una mala percepcién del servicio de las cafeterias
internas de la UAQ por diferentes variantes como: el mal trato, tardanza, mala
calidad en los productos, precio. De las encuestas de entrada realizadas a la

comunidad, el 16.8 % refiere a un mal trato, y el 49.1% calidad y precio de los
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productos. (La encuesta fue realizada en la Facultad de Ingenieria, con un total de
alumnos 1540, margen: 10%, nivel de confianza: 99%, poblacién: 1540, tamafo de

muestra: 150, encuestados totales: 174).

Al preguntarles sobre qué forma de servicio cubria sus necesidades como
consumidores, el 29.3% dijo que una app seria la mejor opcién de servicio de
compra de café, siguiendo con el 28.7% con promociones originales y benéficas
para la misma comunidad; es por tal motivo que se optd por el disefio de una app
que resuelva las necesidads inmediatas de consumo de café de la comunidad
interna universitaria. Ademas de ser una herramienta para la creacién de programas

de fidelidad que permitan una integracion entre la marca y el usuario.

Para el disefio e implementacion del prototipo de la app de servicio de la cafeteria
itinerante universitaria se usé la herramienta “disefiando apps para moviles” de
Cuello & Vittone (2013), ademas de las diferentes herramientas usadas en las
etapas anteriormente descritas, han dejado experiencias que permiten dilucidar

factores escenciales que se deben incluir en el disefo y desarrollo de la app.

Las ventajas de una app de autoservicio, priorizando los servicios suplementarios

como propuesta de innovacion son:

-Ahorro tiempo

-Mas control sobre pedido con autoservicio
-Disminucion de incertidumbre en la espera
-Opcién de entrega a domicilio

-Menos contacto directo

-Aumento de utilidad en las empresas

2.6.5 Consulta

Se propone que la consulta implique nivel de dialogo que permita indagar sobre los

requerimientos de los clientes y desarrollar una solucién adecuada. En resumen, la
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consulta consistira en un asesoramiento inmediato por parte de la cafeteria

itinerante que esta prestando el servicio.

La app ofrece cuatro recomendaciones inmediatas en su menu principal (figura 23):
e Menu
e Redes sociales
e Promociones

e ;Donde estamos?, muestra la ubicacion tanto del café itinerante como la del

usuario.

oo O
IU 10 QUIERAS
BRA QUE QUIERA

e TEHR QU QUICRAS

*‘PROMOS®
1%

Figura 23. Propuesta de disefio de iterfaz de “consulta”

Fuente: elaboracion propia

2.6.6 Informacion
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Los clientes, nuevos y potenciales, tienen una inclinacién especial de informacion.
Las necesidades de informaciéon de los clientes, en este caso la comunidad
universitaria, pueden referirse a instrucciones especificas o a la informacion de los
productos ofrecidos (figura 24) en el concepto de la cafeteria itinerante. La interfaz

de Menu, se conforma de la siguiente manera:
o Café caliente
e Café frio
e Té caliente
e Té helado
¢ Snacks salados

e Snacks dulces

MENU «]
(1 WI0JO DL 0y

SELECCIONA LA BEBIDA

=l

(u({ 7 ‘ U’I(_(“_
I

Y PARA ACOMPANAR UNOS RICOS

SHACKS

®@ 6

CONTINUAR
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Figura 24. Propuesta de disefo de interfaz de “informacion”

Fuente: elaboracion propia

2.6.7 Pedidos

Una vez que los usuarios (comunidad universitaria) han decidido qué comprar, el
proceso de toma de pedidos debe ser cortés, rapido y preciso, de modo que los
clientes no pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mental y fisico innecesario;

ademas de asegurar la obtencion de informacién completa y correcta.
La interfaz de Orden (figura 25) o toma de pedidos se divide en:

e Producto (cantidad)

e Tamafo

e Tipo de leche o insumos

e Tipo de azucar (cantidad)

e Y unresumen de lo que se ha ordenado
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ORDENA [+

RUNTTRIETENT

s e @c¢

CONTINUAR

Figura 25. Propuesta de disefio de interfaz de “pedidos”

Fuente: elaboracion propia

2.6.8 Total y forma de pago

Los clientes de la comunidad universitaria esperan que el proceso de pago sea facil
y comodo, uno de los principales focos rojos de la herramienta Blue Print, lo que
incluye el crédito, débito, trasferencia, cupones y codigos promocionales, y otras
opciones de pago (la mayoria en linea), y la forma tradicional como el pago en
efectivo, sin dejar de lado la opcidn de facturacién rapida del cliente, claridad en los

precios y total de su pedido.
La interfaz de pago (figura 26) quedaria de la siguiente manera:

e Resumen de la orden
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e Total de la orden
e Forma de pago a eleccion del cliente
e Registro de datos en caso de usar tarjeta de crédito o débito

e Opciodn de facturaciéon

@ TOT o
Y FORMA DE PAGO

TOTAL:$21.00
[k

Al
Al
g
-

&

FACTURA? AQUI

CONTINUAR

Figura 26. Propuesta de disefo de interfaz de “forma de pago”

Fuente: elaboracion propia

2.6.9 Guarda y seguridad

Los usuarios y el factor tiempo son fundamentales para una experiencia en la
satisfaccion, la cantidad de tiempo requerido para completar la prestacion de un
servicio afecta la percepcion de valor de los clientes, otro de los principales factores
de disgusto de la comunidad universitaria. En muchos casos, los clientes estan

dispuestos a pagar mas por un servicio rapido que por uno mas lento, y la seguridad
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de que saldra en el tiempo estimado sin esperar en colas o tener incertidumbre el

objetivo de esta interfaz (figura 27) es:
e Calcular el tiempo de entrega del café pedido

e Tener la opcidbn de poder ir por el producto o servicio a domicilio

personalizado (mediante un localizador GPS)

LISTO! ©

TU PEDIDO SEHAENVIADO

7 @
3

QUIERES QUE
TE LO LLEVEMOS?

&&l)(’lll)( (SIHMOS BORN?

PRENDE TU GPS
aB
(ﬁ °

g |

CONTINUAR

Figura 27. Propuesta de disefo de interfaz de “guarda y seguridad”

Fuente: elaboracion propia

2.6.10 Excepciones, quejas y comentarios

Las excepciones corresponden a servicios suplementarios que no estan
catalogados dentro de la prestacién “normal” del servicio, es por ello que un factor

de valor agregado del servicio de la cafeteria itinerante es innovar y adelantarse a
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las excepciones y desarrollar planes de posibilidades con anticipacion, esto sirve

para:

1.- Los empleados no se sorprendan ni se desconcierten cuando algun cliente

solicita una atencion especial

2.- Pueda haber resolucién de problemas, quejas, sugerencias, mejoras, € incluso

buenos comentarios de manera rapida, eficiente e instantanea, mediante algun

MAS LINKS LOS CHISMES CONTACTO
DE LA CAFE MAS DIRECTO

Figura 28. Propuesta de disefio de interfaz de “quejas y comentarios”

Fuente: elaboracion propia

descuento o sustitucidon de producto, si asi se requiere, como tipo compensacion
por fallas importantes, eso da la sensacion de prioridad e importancia al cliente,

dandole el lugar que se merece (figura 28).
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2.6.11 Validacioén via testeo de usabilidad

El estudio estadistico del testeo de usabilidad (encuesta de salida) es fiable ya que,
el alfa de Cronbach coeficiente que mide la fiabilidad de las encuestas (tabla 9),
resultdé en un .972 parametro de 1. Esto quiere decir que se garantiza la fiabilidad

de la escala.

Tabla 9. Estadisticas de fiabilidade

Fuente: elaboracién propia

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizad N de
Cronbach 0s elementos

,972 ,973 17

Con respecto a la media, desviacidén estandar y varianza resultante del testeo de
usabilidad (tabla 10), se ha mantenido en un rango de 1 a 2 que, en escala de Likert,
han sido las respuestas “totalmente de acuerdo” a “de acuerdo” al producto
expuesto, rango bastante aceptable para la aceptacion en el testeo de usabilidad
del prototipo de la aplicacién para la innovacion en el servicio de la Cafeteria
Itinerante Universitaria y que cubren las necesidades del usuario detectadas en las
encuestas de salida, con respecto a su experiencia como usuario en las cafeterias

internas de la Universidad Auténoma de Querétaro.

Tabla 10. Estadisticas descriptivas testeo de usabilidad
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Fuente: elaboracién propia

Factor/variable Media Desviacion Estandar Varianza
Identidad
Item 1 2.0 1.355 1.835
ltem 2 2.0 1.111 1.234
Item 3 2.0 1.155 1.333
Item 4 2.0 1.116 1.244
Contenido
ltem 5 2.0 910 827
ltem 6 2.0 1.044 1.091
ltem 7 2.0 1.150 1.322
Navegacion
Item 8 2.0 1.098 1.205
Item 9 2.0 1.076 1.157
Gréfica
Item 10 2.0 1.134 1.286
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ltem 11 2.0 1.088 1.184
Feedback

Item 12 3.0 1.064 1.132
Item 13 2.0 1.011 1.021
Utilidad

Item 14 1.0 1.122 1.259
Item 15 2.0 1.213 1.471
Item 16 2.0 1.120 1.254
Item 17 2.0 1.116 1.245

Cuello & Vittone (2013) puntualizan que, los test de usabilidad, son una herramienta
vital para saber -mediante la observacién de los usuarios- qué tan facil les resulta
usarla, sirven para corregir, mejorar la aplicacion y si cumplen con el objetivo por el
cual se esta desarrollando, ademas de qu pueden opinar sobre la experiencia como

usuario.

Cuello & Vittone (2013) aconsejan realizar los test antes de lanzar la app al mercado
e, incluso, antes de pasar a programacién del cddigo. El probar en etapa de
desarrollo y de forma constante, puede ayudar a obtener ideas, correcciones o
cambios antes de la publicacién, y tiene la gran ventaja de ahorrar tiempo y recursos
econémicos que crean un impacto importante en el usuario, por ello, un prototipo,

puede ser suficiente para las pruebas (Cassano, 2013).
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La herramienta utilizada para implementar un test de usabilidad, se ha basado en
un modelo de test de usuario para una interfaz de un sitio web de internet (anexo
2), aplicado por Almazan & Camus (2005), que consiste en la aplicacion de una
serie de preguntas a los usuarios y, de acuerdo a sus respuestas, se determinan las
caracterisiticas usables de la interfaz que se esté probando, en este caso, las
preguntas de las interfaces de la app de la Cafeteria ltinerante Universitaria, se

tuvieron que adecuar a las interfaces de una app movil.
Las preguntas de usabilidad se enfocan a los siguientes factores:
e Identidad
e Contenido
¢ Navegacion
o Grafica APP
e Feedback
e Utilidad

En cada uno de los factores hay diferentes elementos que son revisados
cuidadosamente y asi poder evaluar aspectos que sean de mayor interés para

desarrollar el sitio.

Tipo de muestreo aleatorio simple, a un total de usuarios a los cuales se les aplicé
la encuesta via online, aplicando escala de Likert con 17 items para poder medir el
alfa de Cronbach como validaciéon del cuestionario, dando como resultado .975,

siendo favorable para el estudio realizado a 232 usuarios potenciales.

Las preguntas para realizar el testeo de usabilidad para validad el producto fueron

las siguientes:

2.6.12 Preguntas de salida (testeo de usabilidad de la app)
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A continuacién se presentan los resultados de 17 variantes (items) que se aplicaron
para validar la consistencia interna de un cuestionario con la escala tipo Likert, de
cinco puntos. Gonzalez, Pazmifio, & Santacruz, (2015) puntualizan que “para una
aplicacion efectiva del alfa de Cronbach no puede perderse la perspectiva de que el
coeficiente debe considerarse dentro de la problematica mas amplia del analisis de
confiabilidad y las consideraciones en relacién con su aplicacién al utilizar escalas
tipo Likert”, a continuacion se presentan en grafica los resultados de la escala de

los items y las 232 respuestas finales:

Escala de Likert:

1 TOTALMENTE DE ACUERDO
2 DE ACUERDO

3 NEUTRO

4 EN DESACUERDO

5 TOTALMENTE EN DESACUERDO

a. ldentidad

item 1.- Con la informacion que se ofrece en las pantallas ¢ es posible saber a qué

institucion, empresa o giro corresponde el sitio?

1 (Totalmente de acuerdo) il 2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

A
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Figura 29. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
1

Fuente: elaboracion propia
item 2.- ;Relaciona los colores predominantes en el sitio web con la empresa con
cepto?

M 1 (Totalmente de acuerdo) i2 H2 (Deacuerdo)
H 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 30. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
2

Fuente: elaboracion propia

item 3.- Si tuviera que tomar contacto telefénico o enviar una carta tradicional a la
empresa propietaria del sitio web/app, ¢se ofrece informacion de numeros o
direcciones? ¢ Son utiles para hacer esa tarea?

B 1 (Totalmente de acuerdo) i3 m2 (Deacuerdo)
M 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 31. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 3

Fuente: elaboracion propia
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item 4.- ; Distingue alguna imagen que represente (logotipo) empresa? ;,Cree que
aparece en un lugar importante dentro de la pagina? ;Puede leer el nombre de la

empresa? ¢ Es claro?

W1 (Totalmente de acuerdo) i4 M2 (Deacuerdo)
H 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 32. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
4

Fuente: elaboracion propia

b. Contenido

item 5.- 4 Es facil distinguir los contenidos que presenta el sitio web/app?

M1 (Totalmente de acuerdo) i5 W2 (Deacuerdo)
m 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)
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Figura 33. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 5

Fuente: elaboracion propia

item 6.- En caso de haber informacion relacionada con la que estaba viendo ¢ se le
ofrecié de manera simple?

B 1 (Totalmente de acuerdo) i6 W2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 34. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
6

Fuente: elaboracion propia

item 7.- ; Los textos usados en los contenidos de los enlaces, son suficientemente
descriptivos de lo que se ofrece en las paginas hacia las cuales se accede a través

de ellos?

B 1 (Totalmente de acuerdo) i7 B2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 35. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
7

Fuente: elaboracion propia

c. Navegacion
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item 8.- ; Puede ver en la portada, y las demas paginas, la forma en que se navega

por el sitio? ¢ Se distingue facilmente?

H 1 (Totalmente de acuerdo) i8 W2 (Deacuerdo)
M 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 36. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
8

Fuente: elaboracion propia
item 9.- ;Existen elementos dentro de las paginas que le permitan saber
exactamente dénde se encuentra dentro de este sitio y como volver atras sin usar
los botones del programa navegador?

H 1 (Totalmente de acuerdo) i9 W2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 37. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
9

Fuente: elaboracion propia

d. Grafica app

item 10.- ;Le parecié adecuada la forma en que se muestran las imagenes en el
sitio web? ;Son nitidas? ;Son adecuadas para representar el contenido del que

trata el sitio?
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B 1 (Totalmente de acuerdo) i10 m2 (Deacuerdo)
m 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 38. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
10

Fuente: elaboracion propia

item 11.- ;Considera que graficamente el sitio esta equilibrado?

m 1 (Totalmente de acuerdo) i11 m 2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 39. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 11

Fuente: elaboracion propia

e. Feedback

item 12.- ; Encuentra alguna forma online y offline de ponerse en contacto con la

empresa o institucién, para hacer sugerencias o comentarios?
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B 1 (Totalmente de acuerdo) i12 m2 (Deacuerdo)
m 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 40. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 12

Fuente: elaboracion propia
item 13.- 4 Al mandar datos mediante un formulario, el sitio le avisa si los recibié
correctamente o no?

® 1 (Totalmente de acuerdo) i13 m 2 (Deacuerdo)
M 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 41. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 13

Fuente: elaboracion propia

f. Utilidad

item 14.- ; Tras una primera mirada, le queda claro cudl es el objetivo del sitio?

¢, Qué contenidos y servicios ofrece?
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m 1 (Totalmente de acuerdo) il14 m 2 (Deacuerdo)
m 3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 42. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 14

Fuente: elaboracion propia

item 15.- ; Cree que los contenidos y servicios que se ofrecen en este sitio son de

utilidad para su caso personal?

B 1 (Totalmente de acuerdo) il5 M2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 43. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto,
item 15

Fuente: elaboracion propia

item 16.- ;Cree que el sitio resuelve una necesidad como usuario?
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® 1 (Totalmente de acuerdo) il6 m 2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 44. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
16

Fuente: elaboracion propia

item 17.- ;El sitio ofrece una propuesta en innovacién en servicio?

1 (Totalmente de acuerdo) il17 H2 (Deacuerdo)
3 (Neutro) 4 (Endesacuerdo)

Figura 45. Representacion grafica de resultados del testeo de usabilidad para validad el producto, item
17

Fuente: elaboracion propia

Concluyendo en los resultados de la encuesta de salida, en un universo de 232
encuestados, el 42.67% dijo estar de acuerdo con que el sitio resuelve una
necesidad como usuario, y el 46.12% que el sitio ofrece una propuesta innovadora

en servicio.
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2.6.13 Propuesta de valor en servicio de la Cafeteria Itinerante Universitaria

Podemos decir, entonces, como resultado de la primera etapa de estudio, que la
propuesta de valor integra a todos los personajes involucrados en el servicio, por lo
que debe encontrarse en la interseccién de la relacion empresa-empleado-cliente
(figura 46).

GESTION:
RECURSOS HUMANOS, CONCEPTO MARCA
OPERACION PRODUCTO, CAUDAD

EMPRESA _ EMPLEADO

PROPUESTA

SATISFACER VENTA,
UNA NECESIDAD CONOCIMIENTO,
EMBAJADOR DE
CONCEPTO/MARCA

Figura 46. Propuesta de valor basada en la interaccion del cliente, empleado y empresa

Fuente: elaboracion propia

La interaccion del cliente con la empresa o marca es la busqueda de una necesidad
que se espera sea cubierta aceptablemente. El empleado es esencial para que las
expectativas del cliente sean cubiertas en el proceso para satisfacer de una

necesidad.

El servicio esencial (figura 47), responde a la necesidad del cliente de un beneficio
basico. Los servicios suplementarios son aquellos que facilitan y aumentan la
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utilizacién del servicio esencial, y ahi es donde entra el valor agregado, suplementos
que fueron tomados en cuenta en el prototipo de la app.

Informacién
Pago
Consulta
S »
5
g | B,
16 SR i )
E . Facturacién Servicio Toma de pedidos | 7
= escencial =
i o
8 g
2 =
% S
o : B, .. =3
Excepciones Hospitalidad .

Cuidado

Figura 47. Diagrama de servicios suplementarios para lograr un servicio esencial con base a estudios
de Loverlock (2004)

Fuente: elaboracion propia

Con ayuda de herramientas de diseio que nos acercan mas a las necesidades
propias, tanto de la empresa como de los usuarios (clientes y empleados), pudimos
definir estos componentes y darnos cuenta de que son interdependientes. Por lo
tanto, podemos afirmar que, es muy dificil generar calidad sin una correcta

operacion y sin la adecuada colaboracion y contribucion interna con el fin de generar
lealtad, tanto en el trabajador como en los usuarios de un servicio.
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La finalidad de la validacién de la calidad de servicio de las cafeterias de la
Universidad Auténoma de Querétaro fue medir la percepcion que tienen los usuarios

acerca de las mismas.

Dentro de la percepcién del servicio que tuvieron los usuarios utilizando el método
cualitativo, con la herramienta Blue Print como factor determinante de la calidad, se
aventajan las variables: comida, bebida, y consistencia; mismos factores que
evidencian un servicio propicio en los estudios por Varela et al. (2009) e
identificamos puntos de falla, como: la accesibilidad de formas de pago
insuficientes, poca informacién sobre menu y productos ofrecidos, y falta de medios
tecnoldgicos y electrénicos para hacer mas eficiente la comunicacion de los clientes

con el lugar como con quejas u opiniones.

En el factor personal encontramos pocos empleados (lo que hace tardada la toma
de 6rdenes), la demora de la entrega de las mismas, y el mal trato hacia los clientes
(homogeneidad en prestacion del servicio). En el factor instalaciones se detectaron
fallas en la infraestructura, como: fugas de gas y falta de limpieza en las
instalaciones, asemejandose los resultados en los estudios de Vera y Trujillo sobre

cafeterias.

Con el método cuantitativo, mediante el andlisis estadistico, las areas de
oportunidad se posicionan en el factor accesibilidad, puesto que los usuarios
requieren mayores facilidades y alternativas de pago (efectivo, tarjeta, cupones,
vales, etc.). Esto arroja una media de menor puntuacién con respecto a las demas
variables, recordando que el puntaje oscila entre 1 (muy mala) y 5 (muy buena),
obteniendo el puntaje de 2.65. Lo anterior puede afectar en una actitud no favorable

por parte del cliente como factor determinante de lealtad.

Dentro de la alta consistencia interna, detectada mediante el alfa de Cronbach,
destaca la variable de instalaciones; esto quiere decir que, para los usuarios, es
importante la deteccion de un buen disefio de marca, decoracion atractiva e

instalaciones y mobiliario confortables.
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Asimismo, el alfa de Cronbach global para este analisis dio como resultado 0.932,
muy adyacente a lo contenido en estudios como el Maldonado-Radillo (2009), y por
Varela et al. (2006), quienes usan el mismo instrumento para la fiabilidad de sus

estudios.

Los resultados obtenidos pueden ser convenientes a los administradores de las
cafeterias o proximas investigaciones que daran pie a nuevos conceptos de
cafeterias o redisefio de servicios para las mismas, e identificar sectores donde se
podria poner mayor atencion, principalmente al disefiar estrategias para mejorar la
calidad en el servicio en cafeterias universitarias y obtener la lealtad genuina de los
clientes. Vera y Truijillo (2009) explican que el comportamiento observable en este
tipo de investigaciones no necesariamente se refleja lealtad, sino que puede ser el
resultado de factores de condiciones, tales como la disponibilidad, precio o cercania,

y esto impacta directamente en la decision de la eleccion de compra.

Sin embargo, la percepcién de la calidad de servicios ira cambiando a medida que
el internet gane terreno y se tendran que producir cambios de estrategias de
comunicacion de forma inmediata en el entorno de los servicios debido a que las
herramientas de tecnologia y comunicacién cobran especial importancia, por lo
tanto, ayudan a crear una imagen poderosa, una sensacion de credibilidad y
seguridad en las personas con variables intangibles de los servicios, y variables que

tuvieron mayor peso en el presente estudio.

2.7 El valor agregado como estrategia para la innovacién en servicio de una
cafeteria itinerante

Como puntualiza Loverlock, (2004) para que una direccion de servicios sea efectiva
y satisfactoria, es fundamental la innovacion, pero una innovacion sustancial no es
frecuente en un servicio; sin embargo, se puede llegar a ello mediante el uso de

tecnologias nuevas y asi poder prestar servicios existentes de manera novedosa.

El valor agredado en el desarrollo del nuevo servicio de la Cafeteria Itinerante en la
Universidad Autonoma de Querétaro fue detectado dentro de la jerarquia de nuevos

servicios, descritos por Loverlock (2004) en su libro “Administracion de servicios”, el
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cual se posiciona en una ‘Innovacion importante de proceso”, pues lo que se
propone en el uso de nuevos procesos para una entrega novedosa de servicio
escencial o existente, en este caso, en las cafeterias fijas de la Universidad
Auténoma de Querétaro y en “Innovaciones de servicios suplementarios”, afadiran
elemementos de servicio facilitadores o mejoradores de un servicio escencial o
existente, mejorando de manera significativa un servicio suplementario; ademas,
uno de los objetivos es “cambiar un estilo”, otro proceso jerarquico expuesto por
Loverlock. En este caso, queremos que la innovacion sea visible y crear un
entusiasmo que motive a los empleados y clientes a usar y a consumir el nuevo

concepto de la Cafeteria Itinerante Universitaria, dentro del Campus Universitario.

Esta percepcion de valor esta conformada por factores como la experiencia, las

necesidades, los deseos, y las expectativas personales (Mootee, 2014).

Loverlock puntualiza que, la estrategia de posicionamiento e innovacién en una
compania o servicio se encuentra en los servicios suplementarios, esto aumenta la

percepcion de la calidad de los clientes y hace diferenciarlos de la competencia.

De los servicios suplementarios descritos en la figura (46), y de los resultados
salientes del estudio estadistico hecho a la comunidad universitaria, en el factor
accesibilidad hay formas de pago escasas, faltan medios tecnoldgicos y
electronicos para hacer mas eficiente la comunicacién de los clientes; y en el factor
personal hay pocos empleados, lo que hace tardada la toma de 6rdenes y la demora
de la entrega de las mismas. De esta manera es como nos percatamos de que es
en los servicios suplementarios donde se tiene que innovar en la propuesta de

servicio.

2.8 La aplicacion de servicios suplementarios como proceso de innovacion
en la Cafeteria Itinerante Universitaria

Como se ha mencionado anteriormente, la naturaleza del servicio sirve para

determinar los servicios suplementarios que se deben ofrecer para aumentar el valor
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y lograr que los intercambios con la organizacion resulten mas faciles (Loverlock,

2004) (figura 48) y, en este caso, resulte innovadora la propuesta de servicio de la
Cafeteria Itinerante Universitaria.

® Folleto electronico

® FAQ (preguntas més frecuentes)
* Indicaciones sobre como llegar
® Comprobacion de precios

* Pago por tarjeta
* Cargo directo en cuenta

® |nteraccidn con un Sistema experto
® Didlogo por e-mail con un agente

Informacion

® Recepcion por e-mail
 Histdrico de la cuenta
® Registro de movimientos

Pedidos

® Reservas y confirmacion on-line
® Envio de formularios de solicitud
* Chegueo del estado del envio

Guarda y
seguridad

® Registro de informacién

» Solicitudes especiales relativa a los qustos del cliente

* |nvestigacién de articulos

m?viadm ; ® Trocking de los movimientos
* Quejas por e-mail db Lo sriilos
* Notificaciones de puesta
a disposicion

Figura 48. Aplicacion del poder de Internet al servicio esencial y servicios suplementarios

Fuente: Loverlock, (2004, p.419)
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2.9 Modelo de negocio basico para una Cafeteria Itinerante Universitaria

(Bussines model canvas)

Se realizé un modelo de negocio (figura 49) para tener un enfoque de alto nivel para

poder co-crear y visualizar los componentes claves de la propuesta innovadora del

servicio, y este nos ayuda a definir y a pulir las variantes de los factores

determinantes para poder llegar a una innovacion.

Propuesta de Modelo de negocio

Socios Clave:

Actores
internos
Actores
externos

Actividad Clave:
Concepto de venta
de café por medio
de una app para
méviles

Modelo de n

Fuente: elabora

Recursos:

Fisico
Econdmico
Humano
Tecnolégico

Canales de
distribucién:

Medio
electrénicos
y fisicos

Propuesta de valor

Venta de café por

medio del

autoservicio

mediante el uso de
e P,

la tecnologia, app

Segmentacion
de clientes

Comunidad
Universitaria
-Estudiantes
-Docentes
-Administrativos

Propuesta de Modelo de negocio

Resultados de corrida financiera para Cafeteria Itinerante

PRODUCTO UNIDADDE  venta Vents Vents Mensual
MEDIDA Diaria Sermanal
Café Americano taza 30 180 720
Café con Leche taza 28 168 672
Café Expreso taza 20 120 480
Café Capuchino taza 23 138 552
Frapuchino taza 20 120 480
Chocolate caliente taza 18 108 432
Galleta doble chocolote pleza 49 292 1,168
Galleta chocochips pieza 42 250 1,001
Biscotties pieza k1 209 834
Paste rebanada 14 83 334
Inversién
ACTNO FLUIO S  306,549.00
ACTIVO DIFERIDO (cpacitacian, cseno, programacien ape) §  40,000.00
CAPITAL DE TRABAJO $ 102,367.20
WAL S 44891620
Periodo de recuperacién de la inversién 1 afio
0 ANO1 ANO 2

FLUJOACT. - 448916.20 629,630.67 601,011,190
SALDO - 445,916.20 180,714.47 78172557

Comunicacién con
los clientes

Directa, digital,
seguimiento de
quejas y sugerencias
en tiempa real,
promociones

Costos
ANO 1 ANC 2
COSTOS FUOS S 354,600.00 $ 37233000
COSTOS VARIABLES § 21845160 § 22937418
COSTOS TOTALES S 57305160 §  601,704.18
Ingresos
ANO 1 ANO2

INGRESOS POR VENTAS
COSTOS DE PRODUCCION

Egresos

ANO1
EGRESOS TOTALES

Utilidad

UTILIDAD BRUTA

UTILIDAD DE OPERACION
UTILIDADES ANTES DE IMPUESTOS
UTILIDAD NETA

1.727 37450 1,813,743.23
218,451.60 22937418

ARG 2
1.034,780.76 1,086,519.80

ANO 1 ANO 2
1,508,92290 1,584,369.05
1,154,32290  1.212,039.05
1,154,32290 1,212,039.05

692,593.74  727,223.43

Figura 49. Modelo de negocio app Cafeteria Itinerante Universitaria

Fuente: elaboracion propia.
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Diagrama de operacién de la

Universitaria:

Menu

Disefio de bebida

Tipo de leche

Tipo de azucar

Entrads
chentos registrados.

“Contmacion foma ge
pago }
e s s

app para el servicio en la Cafeteria

Registro
Registro chentes
nuevos
Promos i Ubicacion
De temporada | Uso de Google Maps
| Por categoria de chente
Cupon
TBeca
" Facturacen
no
Levara
domicllio
s

bicacién en el mapa de
ia unidad tinerante

Itinerante

Contacto

1 Test de experiencia del

usuano

Espacio de
nota libre

Seguimiento de

quejas y sugerencias |

Links de
interés

Registro de maiis

: para noticias

Figura 50. Diagrama de operacion de servicio para app de Cafeteria Itinerante Universitaria

Fuente: elaboracion propia
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3. CONCLUSIONES

En dicha investigacion se identificaron las herramientas para el disefio estratégico
en la mejora de la calidad en el servicio para la Cafeteria Itinerante. La herramienta
Blue Print permitid analizar los procesos que hay detras de escena y cdmo
interactuan entre si, dejando ver que la responsabilidad no recae solo en las
operaciones y en la gestion interna. El disefio de servicio mejora la experiencia tanto
del usuario como los actores internos de la organizacion y las experiencias que
cruzan los canales, en este caso, se detectaron importantes fallas al realizar el
analisis de interaccion en las cafeterias de la Universidad Autbnoma de Querétaro,
entre los que destacan: no hay saludo ni orientacién (no existe una empatia hacia
el usuario); poco personal, por lo tanto, tardan mucho en entregar érdenes, (esto
genera un sentimiento de incertidumbre al no tener un tiempo certero de entrega);
no hay seguimiento en quejas, el pago solo es en efectivo, no ofrecen mas opciones
y esto dio la iniciativa de crear la app para que estas inconformidades fueran

realmente cubiertas por las mismas.

El resultado de la investigaciéon da como producto una app y un modelo del servicio
innovador para una Cafeteria Itinerante Universitaria, desarrollados con
herramientas para el disefio estratégico. Usando la metodologia del “Design
Thinking” se lograra la satisfaccién y fidelidad del cliente a través del entendimiento
e implicacién de los mismos usuarios, ya que participaron y enriquecieron el proceso

de disefio y desarrollo del producto final, lo que logré la aceptacién de la aplicacion.

Dado el tiempo de investigacion y desarrollo de la tesis -en este caso, de una
innovacion en el servicio-, se ha llevado mas tiempo del que ofrece la maestria. Hay
propuestas de investigaciones futuras para la optimizacion de la app, como es el
estudio del algoritmo del proceso del tiempo en entrega del producto, asi como el
modelo de negocios con los proveedores finales, ya que existe la posibilidad de que

la mercancia que se use sea de productos universitarios, lo cual cambiaria por
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completo los costes de produccidén y comercializacion dentro de la aplicacién de la

Cafeteria Itineraria Universitaria.

Con los resultados obtenidos se demuestra que los objetivos planteados

inicialmente fueron alcanzados. En relacién a lo siguiente:

La investigacién da como producto una app y un modelo del servicio innovador para
una Cafeteria ltinerante Universitaria, desarrollados con herramientas para el

disefio estratégico.

Haciendo uso de una metodologia mixta en donde se incluye el Design Thinking,
se logra la satisfaccion del cliente a través del entendimiento e implicacion de los
mismos usuarios, ya que participaron y enriquecieron el proceso de disefio y

desarrollo del producto final.

Ademas se logré un disefio de marca completo como principio de disefio de servicio
evidencial con una propuesta de valor que mejora y facilita el servicio de café en
una unidad itinerante universitaria cubriendo las necesidades inmediatas de la

comunidad universitaria.

» Con los resultados obtenidos se demuestra que los objetivos planteados

inicialmente fueron alcanzados. En relacion a lo siguiente:

- Se logré proponer un modelo de negocio innovador traducido a la aportacion
principal de esta investigacién: la mejora en el servicio de una cafeteria itinerante

Universitaria.

- La investigacion da cuenta que la propuesta es viable ya que el periodo de
recuperacion de la inversion inicial es a un afio en comparacion de una cafeteria

convencional.

* Asimismo el acercamiento metodolégico centrado en el usuario permite

resultados que convergen en una solucidén a necesidades concretas, esto
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como consecuencia del analisis tanto de la experiencia positiva y negativa de

los clientes.

La propuesta de valor fue el resultado del uso de instrumentos y herramientas
para el disefio estratégico donde se recopilaron testimonios favorables de la
comunidad universitaria al hacer uso del prototipo de la venta de café por
medio de una aplicacion descargable (app) en teléfonos inteligentes y la
experiencia en el autoservicio . Los usuarios expresan que la app tiene una
plataforma intuitiva que minimiza el esfuerzo del cliente, mejorando la

experiencia en el usuario.
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4. ANEXOS

Anexo 1. Encuestas de entrada

FACTORES DETERMINANTES DE LA CALIDAD "':_
¥ LEALTAD EN EL SERVICIO DE LAS
CAFETERIAS DE LA UNIVERSIDAD —

DE QUERETARD -
e R — Vs g e 8 catvier e e
™ i

Ot
jrimbedatimas

TR A g e o e

P

P T

M o i vy vl b s S

Factor: Ambiente

B N L

v

Lar ety e s g

oy s s 3 ettt s e ety
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Anexo 2. Encuesta de salida

Plataforma usada para las encuestas de salida “testeo de

Google Forms

VIDED PROTOTIPO

|

TEST DE USABILIDAD PARA APP DE SERVICIO
PARA CAFETERIA ITINERANTE b T ——

UNIVERSITARIA (PROTOTIPO 1)
————=
INTERFACES PARA APP s
IDENTIDAD

Con ta mfarmacion gue v odece or las partala 7S postir sater 3 Gud
At tucen, emeress o Ora comemponde of ssa?

—.; E———;
GRAFICA APP FEEDBACK
P R SR ——— R e —
et Gar ricen ! Sor eIETUSTIE DETY WETERET ¢ COMITG Or Tt ST AL e e e ol
maisaan - —— b —
[
UTILIDAD
T . 0w o] O

usabilidad” gratuita
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Anexo 3. Corrida Financiera

PRESUPUESTO DE INVERSION

CONCEPTOS UNIDAD ::AN'NDQ UNITARIO | COSTO TOTAL | PROGRAMA SOCIOS TOTAL
ACTIVO FlIO
BATIDORA PZA 0 S 6,500.00 | 5 s s
FREIDORA REDONDA C/CANASTILLA PZA 0 S 6,500.00 | § s s
HORNO DE CONVECCION INDUSTRIAL PZA o $  5500000]s - |s = s -
LICUADORA INDUSTRIAL PZA 1 $ 1000000]s 1000000|$ 10000.00 $ 10.000.00
VITRINA CURVA TORREY PZA 1 S 2200000 |s 2200000 |5 22000.00 S 22,000.00
EXTRACTOR INDUSTRIAL ACERO INOX PIEZA 0 S 2,500.00|s - |s - s -
EXPRIMIDOR INDUSTRIAL ACERO INOX. PIEZA 0 S 6,00000]s -_|s - s -
MINI REFRIGERADOR PIEZA 1 H 7.00000|s 7.00000|S 7.000.00 $ 7.00000
CANASTA PARA FRUTA METAL PZA 2 5 70000 s 140000 [§ 140000 S 1.400.00
ESQUIMEROS PZA 0 S 6,500.00 | § -_|'s - s -
CAJA REGISTRADORA PZA 1 S 2,800.00 s 280000 S  2.800.00 S 2.800.00
TANQUE ESTACIONARIO PZA 0 s 490000 s - |s - s -
TRITURADOR DE HIELO PZA 1 S 8,00000]s  800000|S  8000.00 S 8,000.00
BASE PARA PASTEL CON TAPA PZA 4 S 60000 |s  240000[S 2,400.00 $ 240000
CAFETERA PZA 1 53,000.00 | § 5300000 |S 53,000.00 $ 53,000.00
CAFETERA CAPUCHING PZA 1 16,00000 |8 1600000 |$S 14,000.08 S 16,000.00
MESAS CON _SILLAS PZA 0 4000008 - |s . s -
BARRA MOSTRADOR 3 1/2 MTRS PZA 1 § 2500000 |s 2500000 |$S 2500000 S 25,000.00
BICIBLETA PARA REPARTIR PZA 1 S 5549005 554900 |5  5.549.00 S 5.549.00
SILLONES BOOTHS C/MESA JUEGOS o s 650000]s - |s . s -
CHAROLAS DE FIBRA DE VIDRIO ANTIDERRAPANTE PZA 0 s 350.00 | s s s -
BANCO PARA BARRA PZA 0 s 70000 s - |s = s B
JARRAS ACERO INOX. PARA ESPUMA PZA 6 25000|s 1.50000|$ 1,500.00 $ 150000
MESAS DE TRABAJO PZA ) 3,500.00 | s s |'s E s B
ANAQUELES METAL GALVANIZADO PZA 0 1,600.00 | s s s
CHAROLA PANADERA ACERO INOXIDABLE PZA 0 350.00 | § A 3 z s 2
MARCADOR DE REBANADAS 10 PORCIONES PZA 2 100.00 | § 200.00 | § 200.00 S 20000
PALO DE AMASAR DE ALUMINIO PZA 2 S 85000|§ 170000 |S  1,700.00 $ 170000
ESTUFA PZA o s 8,000.00 | § - |s - s -
CARRITO [TINERANTE PZA 1 $ 15000000 |s 150.000.00 $ 150,000.00 | $ 150.000.00
brotal S 306,549.00 [ S 156,549.00 | S 150,000.00 | § 306,549.00
Cafeteria
PROYECCION DE COSTOS
COSTOS DEL PROYECTO COSTOS ARO ANO ANO ARO ARO
CONCEPTO PROM. MENSUAL 1 2 3 4 8
Administrador S 8,400.00 | § 100,800.00 | § 105,840.00 | § 111,132.00 | S 116,688.60 | S 122,523.03
Mano de obra S 19,200.00 | § 230,400.00 | 5 241,920.00 | S 254,016.00 | § 266,716.80 | S 280,052.64
Luz (paneles) S - S - S - S - S - S -
S - S . S . S . S . S -
Telefono S 650.00 | S 7,800.00 | S 8,190.00 | S 8,599.50 | S 9,029.48 | S 9,480.95
Mantenimiento de equipo s 800.00 | § 9,600.00 | § 10,080.00 | § 10,584.00 | S 11,113.20 [ § 11,668.86
Matenales de fimpieza S 500.00 | § 6,000.00 | § 6,300.00 | S 6,615.00 | S 6,945.75 | § 7,293.04
Café lostado S 5,787.72 | S 63,452.63 | § 72,925.26 | S 76,571.52 | § 80,400.10 | § 84,420.10
Agua S 3,051.00 |5 36,612.00 | § 38,442.60 | S 40,364.73 | 5 42,382.97 | § 44,502.11
Azucar S 47121 |5 5,654.52 | § 5,937.25 | § 6,234.11 | S 6,545.81 | § 6,873.10
Leche S 7,489.78 | 5 89,877.38 | S 94,371.24 | S 99,089.81 | § 104,044.30 | § 109,246.51
Crema S 113.00| S 1,356.00 | S 1,423.80 | S 1,494.99 | S 1,569.74 | § 1,648.23
Canela S 3249 | S 389855 409.34 | S 429.81 |5 45130 |5 473.87
Hielo S 14125 | S 1,695.00 | S 1,779.75 | S 1,868.74 | S 1,962.17 | 5 2,060.28
Chocolate S 528.84 | S 6,346.08 [ § 65,663.38 [ § 6,996.55 | S 7,346.38 | S 7,713.70
Cuchara S 39268 |5 4,712.10 | § 4,947.71 | S 5,195.09 | § 5,454.84 | S 5,727.59
Popole S 196.34 | S 2,356.05 | § 2,473.85 |5 2,597.55 | 5 2,72742 | S 2,863.79
TOTAL $ 573,051.60 | § 601,704.18 | § 631,789.39 | § 663,378.86 | § 696,547.80
ACTIVO DIFERIDO
= Service 1 B 10000.00[§  1000000|S  10,000.00 $ 10,000.00
D llo del proy y prog 6n de la App (con disefio) Servido 1 $ 3000000|s soomoo|s oo S 30,000.00
Subtots S 40,00000 S 40,0000 S -_|S__ 40,000.00
e KO0 000000 |
CAPITAL DE TRABAIO
Moo de obra Prawpueto 1 $ 2740000 s 27,600.00 $ 27600018 27,600.00
Materia prima @ insumes Preapussto £ 3 18204.30 | s 7281720 | § 70,00000 ['$ 2,817.20 72,817.20
Servicoay aves Prangrueto 1 $ 195000 | 8 1,950.00 $ 1,950.00 | ¢ 1,950.00
Subtots S 10236720 |S 7000000 | S 32,367.20 | S 102,367.20
TOTAL S 44891620 |S 266,549.00 | S  182,367.20 #48,916.20

9% “an 100%
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Cafeteria itinerante

MEMORIAS DE CALCULO
Costo de Prod Precios de Venta:
Café Americano 10 Litros Pr |Unidad de M{ Precio
INGREDIEN |Unidad de _|Cantidad recio Unitari{Costo total |Costo por Taza Café Americdtaza 16.00
Café tostado kg 1 100 100 25 Café con Lec{taza 27.00
Agua liro 10 [ 15 Café Expresdiaza 20.00 |
Azucar kg 04 12 48 012 Café Capuchitaza 27.00
Frapuchino |taza 15.00
Total $§ 164.80 Chocolate cajtaza 12.00
Tazas 40
Costo de produccion por Taza $ 4.12
Postres: Precio de Co Precio de Venta
Galleta doble|pieza $ 150 |8 10.00
Café con Leche 10 Litros Galleta chocdpieza 3 150 | § 10.00
INGREDIEN |Unidad de
TE Medida Cantidad recio Unitari{Costo total |Costo por Taza Biscotties  |pieza $ 300(S 10.00
Café tostado kg 0.5 100 50 125 Pastel rebanada 3 500)8 25.00
Leche litro 10 15 150 375
Azucar kg 04 12 48 0.12
Total $ 20480
Tazas 40
Costo de produccion por Taza $ 5.12
Café E preso 10 Litros
INGREDIEN |Unidad de a recio Unitari{Costo total |Costo por Taza
Cafe tostado Kg U.o 100 ouU 1.25
_Iégua litro 10 J 40 1
rema sobre 2 2 J 0.1
Azucar kg U4 12 4.8 0.12
Total $ 98.80
Tazas 40
Costo de produccion por Taza $ 247
Café Capuchino 10 Litros
INGREDIEN |Unidad de
TE Medida Cantidad Precio Unitari{Costo total |Costo por Taza
Café tostado kg 0.65 100 65 1625
[Agua litro 10 4 40 1
Leche litro 7 15 105 2625
Canela kg 0.1 20 2 0.05
Azucar kg 0.4 12 4.8 0.12
Total $ 216.80
Tazas 40
Costo de produccion por Taza 3 542
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Frapuchino 10 Litros

INGREDIEN (Unidad de

TE Medida Cantidad Precio Unitari{Costo total |Costo por Taza
Café tostado kg 0.65 100 65 1.625
[Agua litro 10 4 40 1

Leche litro 7 15 105 2.625
Crema sobre 2 2 4 0.1
Azucar kg 04 12 48 0.12

Hielo cubo 50 0.2 10 0.25
Total $ 22880

Tazas 40

Costo de produccion por Taza 3 5.72

Chocolate caliente 10 Litros

INGREDIEN (Unidad de

TE Medida Cantidad Precio Unitari{Costo total |[Costo por Taza

Chocolate kg 13 32 416 1.04

Leche litro 7 15 105 2625
Azucar kg 04 12 48 0.12
Total $ 15140

Tazas 40

Costo de produccion por Taza $ 3.79

Calculo de Costos Fijos

Concepto |U. de Medida|Cantidad Costo Unitari{Frecuencia |Costo Total
Administrado|salario 1 350 24| $ 8,400.00
Mano de obrgjornal 4 200 24| $19,200.00
Luz (paneles]servicio 1 0 05| $ -
[Agua servicio 1 0 119 -
Telefono servicio 1 350 11$ 350.00
Mantenimien{servicio 1 800 11$ 800.00
Materiales deflote 1 500 1% 500.00
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PROGRAMA DE INGRESOS Y COSTOS DE OPERACION

Venta Venta
PRODUCTO NIDAD DEMEDID  pivis  Somang ot Mensual Ene Feb Mar Abr
|Cate Amencano taza 180 720 720 900 720 T,
[Café con Leche taza 28 T88 §72 572 B40 572 T,
|Café Expreso taza 20 120 480 480 500 180 720
We ino taza 23 138 552 5527 %0 552 B
rapuchino taza 20| 20 480 480 00
ocolate caliente taza 18 108 432 432 40 432 54
eta e chocolote pieza 49 292 T.128] 118 1480 T128] T.757
Gallota chocochips pieza 42 250 T.007 1.00 T.25T 1,007 1,507
iscotties proza 35 209 534 83 T.043 B34 1,257
aste rebanada 14 83 334 333 417 334 S
PRESUPUESTO DE VENTA MENSUALES
PRODUCTOS Precio de Venta Ene Feb Mar Abr May Jun Jul
Café Americano s 16005 11,52000 $1440000 $§ 1152000 $ 17,28000 $§ 1152000 $ 1152000 § 14,40000 §
Café con Leche S 2700 $18,14400 $2268000 $ 18,14400 $ 2721600 $ 18,4400 S 18,14400 § 2268000 §
Café Expreso s 2000|S 960000 $12,00000 $ 9.60000 § 1440000 $ 960000 $ 940000 S 1200000 S
Café Capuchino H 2700| $ 1490400 $1863000 $ 1490400 $ 2235600 $ 1490400 S 1490400 § 1863000 §$
Frapuchino ) 3500 $ 1680000 $2100000 $ 1680000 S 2520000 $ 16,80000 § 1680000 § 21,00000 §
Chocolate caliente s 3000 $ 1296000 $1620000 $ 1296000 § 1944000 $ 1296000 § 1296000 § 1620000 §
Galleta doble chocolote S 10.00 | $ 1167600 $1459500 $ 1167600 S 1751400 § 1167600 § 1167600 § 1459500 $
Galleta chocochips S 10.00 | $ 10,00800 $1251000 $ 1000800 § 1501200 $ 1000800 $ 1000800 § 1251000 §
Biscotties s 10.00| S 8,340.00 $1042500 § 834000 § 1251000 § 834000 S 834000 § 1042500 §
Pastel s 2500| S 834000 $1042500 § 834000 § 1251000 $ 8,34000 § 8,34000 § 1042500 §
TOTAL INGRESOS $122,292.00 $152,865.00 $122,292.00 $183,438.00  $122,292.00 $122,292.00  $152,865.00
PRESUPUESTO DE COSTO DE MATERIAS PRIMAS
Costo/plesa MES 1 Venta MES 2 Venta MES 3 Venta MES 4 Venta MES 5 Venta  MES 6 Venta  MES 7 Venta
Concepto P Baja Baja Normal Normal Normal Normal Normal
Café tostado $4,917.00 $6,146.25 $4,917.00 §7.375.50 $4.917.00 $4,917.00 $6,146.25
Agua $2,592.00 $3,240.00 $2,592.00 $3,888.00 $2,592.00 $2,592.00 $3,240.00
Azucar $400.32 $500.40 $400.32 $600.48 §400.32 $400.32 $500.40
Leche $6,363.00 $7,95375 $6,363.00 §9,544.50 $6,363.00 $6,363.00 §7,953.75
Crema $96.00 $120.00 $96.00 $144.00 $96.00 $96.00 $120.00
Canela $27.60 $34.50 §27.60 $41.40 §27.60 $27.60 $34.50
Hielo $120.00 $150.00 $120.00 $180.00 $120.00 $120.00 $150.00
Chocolate $449.28 $561.60 $449.28 $673.92 $449.28 844928 $561.60
Cuchara S 0.10 $333.60 $417.00 $333.60 $500.40 §333.60 $333.60 $417.00
Popote S 005|$ 16680 $ 20850 § 16680 § 25020 § 16680 $ 16680 § 20850 ¢
TOTAL COSTO DE MATERIAS PRIMAS $14,965.20 $18,706.50 $14,965.20 $22,447.80 $14,965.20 $14,965.20 $18,706.50
PRESUPUESTO DE EGRESOS
CEPT MESES DE TRABAJO
0 2 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes § Mes & Mes 7 Mes 8 N
COSTOS FUOS
Administrad $8,400.00 $8,400.00!  $8,400.00 $8,400.00 $8,400.00 $8,400.00 $8.400.00 $8,400.00
Mano de obra $19,200.00| $19.200.00] $19.200.00 $19,200.00 $19.200.00 $19.200.00 $19,200.00 $19.200.00
Luz {paneles) .00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 $0.00 $0.00
00 0.0 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.
Telefono 00 0 650.00] 650.0 0.00 0.00 0.00 650,
Mantenimiento de equipo 800.00 0. 800.00 00.01 00.00 00.00 00 800.
Materiales de limpieza 500.00 0. 500. 00 00.00 00 00 500.
TOTAL COSTOS $29,550.00| $29,550.00| $29,550.00 $29,550.00 $29,550.00 $29,550.00 $29,550.00| $29,550.00)
Cafeteria Itinerante
PROYECCION DE COSTOS
COSTOS DEL PROYECTO COSTOS ANO ANO ANO ANO ARO
CONCEPTO PROM. MENSUAL 1 2 3 “ D
Administrador S 8,400.00 | S 100,800.00 | 5 105,840.00 | § 111,132.00 | S 116,688.60 | § 122,523.03
Mano de obra S 19,200.00 | S 230,400.00 [ § 241,920.00 | S 254,016.00 | S 266,716.80 | § 280,052.64
Luz {paneles) S S - S - S S - S -
S = S s S . $ - S - S -
Telefono S 650.00 | S 7,800.00 | S 8,190.00 | § 8,599.50 | S 9,029.48 | § 9,480.95
Mantenimiento de equipo S 800.00 | § 9,600.00 |5 10,080.00 | § 10,584.00 | § 11,113.20 | $ 11,668.86
Materiales de limpieza S 500.00 | S 6,000.00 | 5 6,300.00 | S 6,615.00 | 5 6,945.75 | § 7,293.04
Calé tostado S 5,787.72 | § 69,452.63 | S 72,925.26 | S 76,571.52 | S 80,400.10 | S 84,420.10
Agua S 3,051.00 [ S 36,612.00 [ S 38,442.60 | S 40,364.73 | S 42,382.97 | § 44,502.11
Azucar S 471215 5,654.52 [ S 5,937.25 |5 6,234.11 | S 6,545.81 | 5 6,873.10
Leche S 7,489.78 | S B9,877.38 [ § 94,371.24 | S 99,089.81 | § 104,044.30 | 5 109,246.51
Crema 5 113.00 | S 1,356.00 | $ 1,423.80 [ § 1,494.99 [ § 1,569.74 | S 1,648.23
Canela 5 3249 [ S 389.85 [ § 409.34 | 5 429.81 [ S 45130 |5 473.87
Hielo S 141.25 [ S 1,695.00 (S 1,779.75 [ S 1,868.74 [ S 1,962.17 [ S 2,060.28
Chocolate S 528.84 | S 6,346.08 | 5 6,663.38 | S 6,996.55 | 5 7,346.38 | S 7,713.70
Cuchara S 39268 |5 4,712.10 | S 4,947.71 |5 5,195.09 | § 5,454.84 | S 5,727.59
Popote S 196.34 | S 2,356.05 | 5 2,473.85 |5 2,597.55 | S 2,72742 | § 2,863.79
TOTAL $ 573,051.60 | § 601,704.18 | § 631,789.39 | § 663,378.86 | § 696,547.80
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Cafeteria Itinerante

COSTOS TOTALES
COSTOS FLOS ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5
Administrador S 100,800.00 |5 10584000 |5 111,13200(|5 116,688.60 |5 122,523.03
Mano de obra S 230,400.00 |5 241,920.00 |5 254,016.00 (5 266,716.80 |5 280,052.64
Luz {paneles) 5 S - S - S S -
S - S - S - S - S -
Telefono S 7,800.00 | S 8,190.00 | S 8,599.50 | 5 9,029.48 | S 9,480.95
Mantenimiento de equipo S 9,600.00 | S 10,080.00 | § 10,584.00 | S 11,113.20 | S 11,668.86
Malenales de impieza S 6,000.00 | 5 6,300.00 | S 6,615.00 | S 6,945.75 | S 7,293.04
TOTAL $ 354,600.00 | $ 372,330.00 | $ 390,946.50 | $ 410,493.83 | § 431,018.52
COSTOS VARIABLES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
Caté tostado S 6945263 |5 72,925.26 | 5 76,571.52 | S 80,400.10 | S 84,420.10
Agua S 36,61200(5 38,442.60 | S 40,364.73 | S5 42,382.97 | 5 44,502.11
Azucar S 5,654.52 | § 5,937.25 | S 6,234.11 | 5 6,545.81 | S 6,873.10
Leche S B9,B77.38B|S 94,371.24 | S 99,089.81 [ S 104,044.30 |5 109,246.51
Crema S 1,356.00 | § 1423805 149499 |5 1,569.74 | S 1,648.23
Caneila S 38985 (5 409.34 | S 429.81 | S 451.30 | S 473.87
Hielo 5 1,695.00 S 1,779.75 | S 1,868.74 | S 1,962.17 | S 2,060.28
Chocolate S 6,346.08 [ S 6,663.38 | S 6,996.55 | S 7,346.38 | S 7,713.70
Cuchara S 4,712.10 | S 4,947.71 | 5 5,195.09 | § 5,454.84 | S 5,727.59
Popote S 2,356.05 | $ 2,473.85 |5 2,597.55 | § 2,72742 | S 2,863.79
TOTAL $ 218,451.60 | § 229,374.18 | § 240,842.89 | § 252,885.03 | $ 265,529.29
ARNO 1 ANO 2 ARO 3 ARO 4 ANO 5
COSTOS FUOS S 354,600.00 |5 372,330.00 |5 390,946.50 | S 410,49383 |5 431,018.52
COSTOS VARIABLES S5 21B,451.60 |5 229,374.1B |5 240,842.89 (S5 252,885.03 |5 265,529.29
COSTOS TOTALES $ 573,051.60 |$S 601,704.18 (S 631,789.39 |$ 663,378.86 | S 696,547.80
Cafeteria Itinerante
PROYECCION DE INGRESOS
VOLUMEN PRECIO VENTAS ARO ANO Afio ARO ARO
CONCEPTO PROMEDIOMENSUAL | UNITARIO MENSUALES 1 2 3 5
Café Amencano 848 S  1600|% 13,560.00 [§  162,720.00 [ S  170,856.00 [ § 179,398.80 [§ 18836874 | § 197,787.18
Café con Leche 791 S 27.00]% 21,357.00 [$  256,284.00[$  269,098.20 | § 282,553.11 [$ 296.680.77 | $  311,514.80
Calé Expreso 565 S 2000]s 11,300.00 (S 135,600.00 S 142,380.00 | S 149.499.00 [S 15697395 |5 164,822.65
Café Capuchino 650 S 2700|§ 17,543.25 [§  210,519.00 [ S 221,044.95 | §  232,097.20 [ S  243,702.06 | S  255,887.16
Frapuchino 565 $ 3500 |5 19,775.00 | § 237,300.00 | § 249,165.00 | §  261,623.25|$ 27470441 |5 288,439.63
Chocolate casente 509 S$  3000(s 15,255.00 [$  183,060.00 [$  192,213.00 [$ 201,823.65 |$ 211,914.83 |5 222,510.57
Galela doble chocolole 1,374 S 10003 13,74363 [S  164,923.50 (S  173,169.68 | S 181,828.16 (5 19091357 | S  200,465.55
Galleta chocochips 1,178 S 1000]% 11,780.25 [§  141,363.00 |5  148431.15[$ 15585271 |6 16364534 |S 171,827.61
Biscollios 982 §  1000]s 981688 [$  117,802.50 |6 12369263 [$ 12087726 [$ 13637112 |5 143,189.68
Paslel 393 § 2500(s 9.816.88 |  117,802.50 | $  123,692.63 |$ 129.877.26 | S 136371.12 | S 143,189.68
TOTAL $ 1,727,374.50 | § 1,813,743.23 [ § 1,904,430.39 | $ 1,999,651.91 | § 2,099,634.50
Cafeteria Itinerante
PUNTO DE EQUILIBRIO
CONCEPTOS / ANO ANO 1 ANO 2 ARND 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $1,727,374.50 | 5 1,813,743.23 |S 1,904,430.39 | § 1,999,651.91 | § 2,099,634.50
/COSTOS FIIOS S 354,600.00|5 372,33000|5 390,946.50 | § 410,493.83 [ S 431,018.52
/COSTOS VARIABLES S 21845160 |5 229,374.1B |5 240,842.89 | S 252,885.03 [ S 265,529.29
COSTOS TOTALES S 573,051.60 |5 601,704.18 |5 631,789.39 | § 663,378.86 | 5 696,547.80
PUNTO DE EQUILIBRIO $ S 40593658 |5 426,23341 |5 447,545.08 [ S 469,922.33 | 5 493,418.45
PUNTO DE EQUILIBRIO % 24% 24% 24% 24% 24%
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ESTADO DE RESULTADOS CONSOLIDADO PROYECTADO

{ PESOS )
CONCEPTOPERIODO Reayecisine
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
INGRESOS POR VENTAS 1,727,374.50 | 1,813,743.23 | 1,904,430.38 | 1,999,651.891 | 2.099,634.50
COSTOS DE PRODUCCION 218,451.60 229,374.18 240.842.89 252,885.03 265,528.28
UTILIDAD BRUTA 1,508,922.80| 1,584,369.05| 1,663,587.50| 1,746,766.87| 1,834,105.22
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 354,600.00 372,330.00 390,946.50 410,493.83 431,018.52
UTILIDAD DE OPERACION 1,154,322.90| 1,212,039.05| 1,272,641.00| 1,336,273.05| 1,403,086.70
Reintegros
Inierases
UTILIDADES ANTES DE IMPUESTOS 1,154,322,90| 1,212,039.05| 1,272,641.00| 1,336,273.05| 1,403,086.70
LSR.{30%) 346,296.87 363.611.71 381,792.30 400,881.91 420,926.01
PT.U.{10%) 115.432.29 121,203.90 127.264.10 133.627.30 140.308.67
UTILIDAD NETA 692,593.74 727,223.43 763,564.60 801,763.83 841,852.02
1ER ARO
Egresos Totales 1,034,780.76 1,086,519.80 1,140,845.79 1,197,888.08 1,257,782.48
| INDICADORES FINANCIEROS |
FLUO NETO DE EFECTIVO
Inversiones para el proyecto Valor de Rescate
Afio de Ingresos | Egresos Inversion fija, deferida y capital de trabajo Valor | Recup. De |Flujo Neto de
| operacién | totales* totales |Fija Diferida Capital de trabajo Residual _ |cap. De Trab] Efectivo
0 - 0| 306,549.00 40,000.00 102,367.20 -448,916.20
1 1,727,374.50] 1,034,780.76 692,593.74
2 1,813,743.23| 1,086,519.80 727,223.43
3 1,904,430.39| 1,140,845.79 763,584.60
4 1,999,651.91| 1,197,888.08 801,763.83
5 2,099,634.50] 1,257,782.48] 16,000 102,367] 960.219.22
CALCULO DEL VAN, R B/C Y TIR CON UNA TASA DE DESCUENTO DEL 10%
Afio Costos Beneficios Factor de Costos Beneficios Flujo neto de
de totales totales actualizacion actualizados actualizados efectivo act.
|_operacié (s) (s) 10.0% ($) (s) (s)
0 448,916 0 1,000 448,916.20 0.00 -448,916.20
1 1,034,781 1,727,375 0.909 940,709.78 1,570,340.45 629,630.67
2 1,086,520 1,813,743 0.826 897,950.25 1,498,961.34 601,011.10
3 1,140,846 1,904,430 0.751 857,134.33 1,430,826.74 573,692.41
4 1,197,888 1,999,652 0.683 818,173.67 1,365,789.16 54761548
5 1,257,782 2,218,002 0.621 780,983.96 1,377,204.55 596,220.59
Total 4,908,951| 9,663,202 4,743,868.19 7.243,122.24| 2,499,254.05
Los indicadores financieros que arroja el proyecto son:
VAN= 2,499,254.05 Invertir
TIR= 157.91% Invertir
B/C = 1.53 Invertir
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

0 1 2 3 4 s
FLUJO ACT. |- 448.916.20 629,630.67 601,011.10 573,692.41 547,615.48 596,220.59
SALDO - 448.916.20 180,714.47 781,725.57 1,355,417.98 1,903,033.46 2,499,254.08
El ultimo saklo negalivo corresponde
al numero de afios de recuperacion
Periodo de recuperacion
1.00 |adfos
Depreciaciones de activos fijos
Drepreciaci
COSTO COSTO Afos de onen el Valor
Grlinme UNIDAD | CANTIDAD | \\irapio | TOTAL | vida Ut |DPTeciaciol o iodo (s | Residual
n Anual
Afos)
BATIDORA PZA - $.500.00 - 7.00 - - =
FREIDORA REDONDA C/CANASTILLA PZA - | 6.500.00 5 8.00 z 2 =
HORNO DE CONVECCION INDUSTRIAL PZA - | _55.000.00 A 6.00 R a 3
LICUADORA INDUSTRIAL PZA 1,00 | 10,000.00 | 10,000.00 10.00 | 1,000.00| 500000 5,000.00
VITRINA CURVA TORREY PZA 1.00 | 22,000.00 | 22.000.00 10.00 | 2.200.00 | 11,000.00 | 11,000.00
EXTRACTOR INDUSTRIAL ACERO INOX PIEZA - | 2.500.00 Z 8.00 2 = Z
EXPRIMIDOR INDUS TRIAL ACERO INOX. PIEZA - | 6.000.00 = 5.00 - - -
MINI REFRIGERADOR PIEZA 1.00 | 7.000.00 | 7,000.00 500 1.40000] 7,000.00
CANASTA PARA FRUTA METAL PZA 2.00 700.00 | 1.400.00 5.00 280.00 | 1,400.00 -
ESQUIVMEROS PZA - | 6.500.00 3 5.00 < - -
CAJA REGISTRADORA PZA 1.00 | 2800.00 | 2800.00 5.00 560.00 | 2,800.00 -
Subtotal 43,200.00 5,440.00 | 27,200.00 | 16,000.00
a 5.00 - - 2
Sublotal - - - -
43,200.00 5.440.00 27,200.00] 16,000.00
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Proyeccion de Flujo de Efectivo Anualizado

Concepto Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5§
Entradas
INAES 266,548.00
Solictante 182,367.20
Otros -
Ventas 1,727,374.50 1,813,743.23 1,904.430.38 1,999.651.91 2,099,634.50
Otros Ingresos 16,000.00
Total de Entradas 448,916.20 1,727,374.50 1,813,743.23 1,904,430.39 1,999,651.91 2,115,634.50
Salidas
Inversiones
|Fiia 306.548.00
Diferda 40,000.00
Capital de trabajo 102,367.20
Costos de p ion, administracion y ventas 573,051.60 601,704.18 631,789.39 663,378.86 696,547.80
ISR 346,296.87 363,611.71 381,792.30 400.881.91 420,926.01
PTU 115.432.29 121,203.90 127,264.10 133,627.30 140,308.67
Total de Salidas 448,916.20 1,034,780.76 1,086,519.80 1,140,845.79 1,197,888.08 1,257,782.48
FlujoN. E. - 692,593.74 727,223.43 763,584.60 801,763.83 857,852.02
CALCULO DE CAPITAL DE TRABAJO
WESES PROVER ARG
Eno T Fob Nar Abe May Jun Jul Ago. Sep Oct | Wov Dic [__TotaL
0.00) 157,034 08 157.03808 15703405 1ST.034 08|  46703408| 18703608 18703408|  157,03408| 15703405| 15703808

Coslos Varsbies 18,204 30 18,204 30 18,206 39 18,204 30 18,304.30 16,204 30| 1830430 1820639 18,204.30 18,204.30 18,20¢ 30

Coston Fios 20,550 d 29.550.00) 29.550.00 29,550 00 29,550.00 29.55000| 29,550 55{ 20.550 §1 21.550.00 20,50 00 20.550.00

Total Egrosos. 47.754.30) AT 754 30] 47.754 30! AT 754 30 AT.T84 .30 47,754 .30 AT.T54 :'_Ei AT.754 a:ﬂ 47.754.30 47,754 30 477564301  4T.754.30]

]
= sanowny e oo sl s on padl el wel e i e
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