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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion busca disefiar y analizar una propuesta de startup, basada en la
aplicacion del Desing Thinking, orientada a brindar una mejor experiencia en el almuerzo a los

miembros de una comunidad universitaria.

La aproximacion de la investigacion se realiza mediante una investigacion accion en la
Pontificia Universidad Catolica del Pera (PUCP), centrandose en la identificacion de las
necesidades de los usuarios respecto a sus almuerzos. En ese sentido, se han utilizado dos
metodologias: el Design Thinking y el Lean Startup. Sin embargo, se debe resaltar que la primera,
el Design Thinking, es la metodologia principal de la investigacion puesto que, dentro de sus
cinco etapas, el Lean Startup sera un complemento en las dos tltimas. Para ello, se utilizoé un
enfoque mixto, tanto cualitativa, para las entrevistas a profundidad y focus groups, que son las
principales herramientas del Design Thinking, como cuantitativa, para las encuestas

complementarias.

La investigacion concluye que, bajo determinados supuestos, la propuesta de startup
puede funcionar dentro de la universidad. Asimismo, se deja abierta la posibilidad de no solo
destinar el foco dentro de la misma sino también en diferentes nichos de mercado tales como otras

universidades o usuarios cercanos a ella.

En base a lo anterior, se plantearon recomendaciones y conclusiones acerca de los pasos
a seguir para la evaluacion de la propuesta de startup, en relacion a la estrategia implementada en
el proyecto piloto desarrollado en la universidad, prestando atencion a las sugerencias de los

usuarios y especialistas en el tema.

Vi



INTRODUCCION

Llegada la hora de almuerzo los miembros de las comunidades educativas cuentan con
diversas alternativas con respecto a donde y qué comer. Por un lado, estan las personas que
regresan a sus hogares, por el otro, estan aquellos que traen alimentos de casa. Otros adquieren
sus alimentos dentro de su centro de estudio, ya sea en algin comedor o puesto de comida y
existen aquellos miembros que optan por comprar sus alimentos en lugares aledafios a su centro

de estudio.

En el caso de la PUCP, los miembros de su comunidad que no almuerzan en casa o no
llevan almuerzo, cuentan con cuatro comedores donde pueden adquirirlo. Sin embargo, se observa
un segmento de la poblacion que decide comprar sus alimento en los establecimientos dentro de
la universidad tales como en los kioscos, cafeterias, establecimientos de fruta, entre otros. En el
caso de las personas que compran su almuerzo fuera de la universidad la gama de opciones se

amplia.

Esta busqueda de alimentos en establecimientos, ajenos a los comedores, se debe a que
los miembros de la comunidad PUCP se encuentran insatisfechos respecto con el servicio que

brindan estos. Algunos motivos que causan dicha insatisfaccion en los miembros son:

e Falta de variedad de platos en el ment universitario
e Falta de espacios para comer a la hora de almuerzo

e Pérdida de tiempo en comprar y adquirir el mena

En gran medida las personas que no compran su almuerzo en los comedores no conocen
a detalle la amplia oferta de establecimientos y tampoco los diversos productos que cada uno
ofrece. Esta falta de informacion genera en algunos miembros de la comunidad PUCP una

inefectiva toma de decision, al momento de buscar donde y qué almorzar.

En el presente proyecto se disefiard y analizara una propuesta de startup, basada en la
aplicacion del Design Thinking, orientada a brindar una mejor experiencia en el almuerzo a los
miembros de una comunidad PUCP. Lo que busca esta propuesta es conectar oferta y demanda,
por un lado, estan los restaurantes (oferta) y por el otro los alumnos que buscan déonde comer

(demanda).

Para ello, se dividira el presente trabajo en cinco capitulos. En el capitulo uno, se definira
el problema de investigacion, los objetivos y preguntas del proyecto, y la justificacion y
viabilidad, del mismo. En el capitulo dos, se expondra un marco tedrico y contextual, que permite
conocer con mayor detalle el de marco de la innovacion, las principales metodologias y

1



herramientas que permite generar ideas innovadoras, el rubro gastrondémico en el Peru, los habitos
de consumo de los ciudadanos peruanos y el contexto de la PUCP. En el capitulo tres, se expone
la metodologia de investigacion que se usara a lo largo del proyecto. En el capitulo cuatro, se
expondra a detalle los resultados de las encuestas, aplicadas a los miembros de la comunidad
PUCP, para validar el problema planteado. Finalmente, en el capitulo cinco se presentaran el
trabajo campo con la aplicacion de la metodologia Desing Thinking, describiendo los resultados

obtenidos en cada paso.



CAPITULO 1: EXPLORACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

1. Definicion del problema

A la hora del almuerzo, los miembros de la comunidad PUCP cuentan con diversas
opciones para elegir el donde, cdmo y qué comer. En base a una recoleccion de opiniones de
dichos miembros y tomando en consideracion la experiencia de los autores del presente proyecto
como alumnos de la universidad, la comunidad PUCP cuenta con cinco opciones para adquirir su
almuerzo: comer dentro de la universidad, comer fuera de la universidad, traer comida de casa,

regresar a casa y almorzar, y comprar comida por delivery.

Aquellos miembros de la comunidad PUCP que comen dentro de la universidad, pueden
escoger entre cuatro comedores donde pueden adquirir un menu universitario, menu extra o plato
a la carta. Ademas, tienen la posibilidad de adquirir algin alimento en los quioscos, u otros
establecimientos, los cuales ofrecen desde emparedados hasta pizzas y ensaladas de frutas.
Algunos lugares son: Refilo, Fruitland, Tomate Loco, Charlotte, entre otros. En otras palabras, la
universidad cuenta con una amplia gama de alimentos para ofrecer a los miembros de su

comunidad, tanto en los comedores como en los demas establecimientos dentro del campus.

Sin embargo, se ha observado que un sector de la comunidad PUCP no esta satisfecho
respecto al servicio que brindan los comedores. Algunos motivos que se resaltan son pérdida de
tiempo en las colas para comprar y adquirir el plato, la calidad y cantidad de la comida, la relacion
precio-cantidad de la comida, falta de espacio en los comedores, entre otros. Frente a ello, se
anade la situacion que desde el ciclo 2016-1, se elimind de la carta de los comedores el menu
basico, el cual tenia un precio de S/.3.6 y el plato variaba de acuerdo a cada comedor. En su lugar,
lo reemplaz6 el menu unico universitario, cuyo precio asciende a S/. 6.7 y es el mismo plato en

los cuatro comedores.

Entonces, los miembros de la comunidad PUCP se enfrentan a la problematica de decidir
si almuerzan dentro de la universidad o fuera de ésta. Para el caso particular del presente proyecto
profesional, surge el interés de conocer el nivel de satisfaccion de los miembros de la comunidad
PUCP por el servicio que brindan los comedores y cudles son los factores determinantes que los

motivan a adquirir otras modalidades de servicios de almuerzo.

Por otro lado, este segmento de la comunidad PUCP se enfrenta una toma de decision
ineficiente debido a que no disponen de una completa y precisa informacion de lo que ofrecen los

establecimientos internos y externos a la universidad.



En sintesis, se tiene la hipotesis de que existe un grado de insatisfaccion de la comunidad
PUCP respecto al servicio general brindado por los comedores, 1o cual ocasiona que sus miembros
tengan que elegir otras opciones de almuerzo. Frente a ello, se observa que existe una amplia
variedad en la oferta de almuerzos, sin embargo, el conocimiento de esa informacion no se

encuentra disponible, de manera precisa y completa, para una toma de decision eficiente.
2. Objetivo general y objetivos especificos

A continuacion, se explicard detalladamente en qué consiste el objetivo general del

proyecto y los objetivos especificos que se desprenden de éste.
2.1. Objetivo General

Disefiar y analizar una propuesta de startup, basada en la aplicacion del design thinking,
orientada a brindar una mejor experiencia en el almuerzo a los miembros de la comunidad PUCP

(Ver Anexo A).
2.2. Objetivos Especificos

e Identificar el perfil y las necesidades de los miembros comunidad PUCP

e Identificar y analizar los problemas de los miembros de la comunidad PUCP en la hora
de almuerzo.

e Hacer un benchmarking de las alternativas de servicios para almuerzos.

e Disefiar una propuesta de startup para solucionar los problemas identificados.

e Realizar pruebas de campo usando productos minimos viables y evaluarlas.
3. Pregunta general y preguntas especificas

A continuacion, se explicara detalladamente en qué consiste la pregunta general del

proyecto y las preguntas especificas planteadas a partir de éste.
3.1. Pregunta General

(Cual es el grado de viabilidad del disefio y andlisis de una propuesta de startup, basada
en la aplicacion del design thinking, orientada a brindar una mejor experiencia en el almuerzo

para los miembros de la comunidad PUCP?
3.2. Preguntas Especificas

e ;Cuales el perfil y las necesidades de los miembros de la comunidad PUCP?

e ,Cuales son los problemas de los miembros de la comunidad PUCP en la hora de

almuerzo?



e ,Cuales son las principales alternativas de servicios para almuerzos que existen?
e ,Cual seria la propuesta de startup mas adecuada para brindar una mejor experiencia en
el almuerzo?

e ;Qué producto minimo viable deben usarse para evaluar la propuesta?
4. Justificacion de la investigacion

Actualmente, desde el Programa Nacional de Innovacion para la Competitividad y
Productividad, Innévate Pert, del Ministerio de Produccion, el Estado busca incrementar la
productividad empresarial a través del fortalecimiento de los actores del ecosistema de la
innovacion tales como empresas, emprendedores y entidades de soporte, y facilitar la interrelacion
entre ellos. Por lo cual, promueve la creacion de startups y/o negocios innovadores a través de

diversos fondos concursables tanto publicos como privados.

Innévate Perti (Inndvate Per, 2016) administra los siguientes fondos: Proyecto de
Innovaciéon para la Competitividad (FINCyT), Fondo de Investigacion y Desarrollo para la
Competitividad (FIDECOM), Fondo Marco para la Innovacion, Ciencia y Tecnologia
(FOMITEC) y el Fondo MIPYME. Estos se adjudican a través de concursos de alcance nacional,
para el cofinanciamiento no reembolsable de proyectos de I+D+i, en todos los sectores de la

actividad productiva.
Uno de los casos mas recientes y con mayor impacto ha sido StartUp Peru.

StartUp Perti es una iniciativa del Estado Peruano liderada por el Ministerio de la
Produccion, que tiene por objetivo promover el surgimiento y consolidacion de nuevas
empresas peruanas que ofrezcan productos y servicios innovadores, con alto contenido
tecnologico, de proyeccion a mercados internacionales y que impliquen la generacion de

empleos de calidad (Startup Perti, 2016).

StartUp Peru viene apostando por los nuevos emprendimientos desde finales del 2013,
afio en el que se lanzo la primera convocatoria al fondo concursable. En agosto del 2014 se dio a
conocer a los ganadores de la Primera Generacion de Startups peruanas, donde se financiaron 23
emprendimientos y cuatro incubadoras por un monto total de cuatro millones de soles. En mayo
del 2015, se financio 43 proyectos y tres incubadoras de la Segunda Generacion, mediante un
fondo que se elevo a los seis millones 300 mil soles. En Noviembre del 2015, se gener6 una
Tercera Generacion, en la cual se invirtid cuatro millones 420 mil soles, para financiar 43

proyectos.



En total se han registrado 6,362 proyectos durante las primeras etapas de las tres
convocatorias que ha lanzado StartUp Peru. En el 2015, StartUp Peru visito 16 regiones del pais
para promover la mayor participacion de equipos del interior. Actualmente se esta llevando a cabo

una cuarta convocatoria, para consolidar una Cuarta Generacion.

Tabla 1: Resumen de las Ediciones de StartUp Peru

Afio de Cantidad de Cantidad de
Ediciones Y Emprendimientos Incubadoras Montos financiados
premiacion . 3
financiados financiadas
Primera 2014 23 4 S/. 4,000,000.00
Segunda 2015 43 3 S/. 6,300,000.00
Tercera 2015 43 0 S/. 4,420,000.00
109 7 S/, 14.720.000.00

Fuente: (Startup Pert, 2016), elaboracion propia.

Como se observa, tanto el Estado como entidades privadas, estan apostando en mayor
medida por el desarrollo de negocios innovadores. Actualmente, se cuenta con fondos

concursables, capitales semillas, entre otros modos de financiamiento.

El presente proyecto profesional, se ubica en un momento donde hay mayores
oportunidades de creacion y desarrollo de emprendimientos en comparacion a otras épocas. Como
se menciond en lineas anteriores, el proyecto consiste en el disefio y analisis de una propuesta de
startup, orientada a brindar una mejor experiencia en el almuerzo a los miembros de las
comunidades universitarias. Para tal fin, se contard con la aplicacion de un piloto dentro de la
PUCP. Con ello, la vision de este proyecto es que sea replicado en otras instituciones educativas

del Peru.

En el caso puntual de la situacion de los comedores en la PUCP, la sensacidon de
insatisfaccion en el servicio de los mismos y el cambio en su oferta de almuerzos, ha generado
una ventana de oportunidad para proponer dicho piloto. Por otro lado, el proyecto pretende
incentivar la creacion y desarrollo de negocios innovadores o startups, dando a conocer
metodologias y herramientas como Design Thinking, Lean Startup, Costumer Job Map, Modelo

de Negocio Canvas, entre otras.
S. Viabilidad de la investigacion

Para la realizacion de este proyecto profesional, se aplico la metodologia Design
Thinking, la cual implica poner a prueba la idea de innovacion mediante un prototipo. Este sera

disefiado y desarrollado en plataformas virtuales y softwares gratuitos, es decir, a un costo cero.



Ademés, se contara con la asesoria de Eduardo Ismodes, docente de la universidad con
una amplia experiencia en la creacion, desarrollo y evaluacién de emprendimientos. El es actual
miembro del directorio de Centro de Innovacion y Desarrollo (CIDE-PUCP) y fundador de la red
de emprendedores E-QUIPU. También, se contara con el conocimiento de expertos relacionados

a startups, pues son contactos cercanos al asesor.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1.Innovacion: definicion, importancia y su aplicacion en el Peru

En este capitulo, se definira la innovacion de acuerdo a los principales pioneros del tema,
asi como se resaltara su importancia en el mundo empresarial. Finalmente, se explicara mediante

ejemplos como es que ha sido aplicado en el Peru.
1.1. Definicion de la innovacion

El proceso productivo de una economia estd compuesto por una combinacion de fuerzas
materiales e inmateriales. La funcion de produccion de Schumpeter (Schumpeter, 1978),
destacado economista austro-estadounidense especialista en temas de innovacion empresarial,
establece que en las fuerzas materiales se encuentran elementos como los medios de produccion,
los recursos naturales y el trabajo; mientras que en las fuerzas inmateriales, los elementos son la
tecnologia e innovacion, y aspectos socio-culturales. Ademas, Schumpeter sostiene que las
fuerzas materiales, o factores productivos, son las que provocan un cambio gradual y lento en el
sistema economico, y por ello, él las denomina como componentes del crecimiento econémico.
Las fuerzas inmateriales son las que ejercen un impacto mas decisivo y dinamico,

denominandolas fuerzas del desenvolvimiento econémico o evolucion econdémica.

Para el autor, el crecimiento econdmico se refiere a un aumento en los medios de
produccién y de la poblacion, que abastecen de fuerza de trabajo para el proceso de produccion.
Sin embargo, este proceso tiene un impacto cuantitativo en la sociedad en términos del
crecimiento de la produccion sin generar transformaciones socio-culturales significativas. “El
desarrollo economico es un fenémeno dindmico y no estdtico que implica procesos de

transformacion cualitativa de la sociedad y economia.” (Montoya, 2004)

Si bien es cierto que la tecnologia y las fuerzas socio-culturales determinan el desarrollo
econdmico, “[...] el impulso fundamental que pone y mantiene en movimiento a la maquina
capitalista procede de los nuevos bienes de consumo, de los nuevos métodos de produccion y
transporte, de los nuevos mercados, de las nuevas formas de organizacion industrial que crea la
empresa capitalista.” (Schumpeter, Capitalismo, socialismo y democracia, 1996) De esa manera,
el fenomeno tecnologico y, para ser mas preciso, el proceso de innovacion tecnoldgica es la fuerza
que, para Schumpeter, mueve el desarrollo econdmico. Es importante destacar que el autor

entiende a la innovacion como una invencion que se introduce en el mercado. (Montoya, 2004)

Schumpeter (Schumpeter, 1978) resalta que las innovaciones radicales pueden provocar
cambios revolucionarios y transformaciones decisivas en la sociedad y economia. Algunas
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innovaciones radicales son: introduccion de nuevos bienes de consumo en el mercado,
surgimiento de un nuevo método de produccion y transporte, consecucion de la apertura de un
nuevo mercado, generacion de una nueva fuente de ofertas de materias primas y cambio en la
organizacion o de su proceso de gestion en alguna organizacion. Estas fuerzas son las que
revolucionan la estructura econémica desde dentro, de forma tal que se destruye lo antiguo y se

crea elementos nuevos continuamente.

Segun el libro “Teoria del desenvolvimiento econdmico”, en el sistema capitalista, la
innovacion radical es promovida por el empresario innovador, persona con capacidad e iniciativa
para proponer y realizar nuevas combinaciones de medios de produccion. De acuerdo a
Schumpeter, se adquiere el caracter de empresario innovador toda vez que se genera o introduce
innovaciones radicales, y se pierde este caracter en tanto la innovacion se masifica. Por ende, si
se busca poseer el caracter constante de empresario, hay que ser un innovador permanente. Asi
también, define a la empresa como una realizacion de nuevas combinaciones, y no cualquier
negocio puede ser llamado como tal solo por estar funcionando. “Siguiendo este razonamiento,
para Schumpeter los tnicos negocios a los que se les podria llamar empresas, son a las llamadas
empresas de Base Tecnologica y la persona que las gestione, recibirian el caracter de empresario”.

(Montoya, 2004)

Segiin el “Manual de Oslo”, la innovacion es “[...] la introduccion exitosa de un nuevo,
o significativamente mejorado producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de
comercializacion o de un nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la
organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores” (Manual de Oslo: Guia para la
recogida e interpretacion de datos sobre innovacion, 2005). En otras palabras, las empresas han
debido ser las primeras en desarrollar estos elementos o haberlos adoptado de otras empresas.
Asimismo, la innovacidn no tiene que ser necesariamente una novedad absoluta sino que pueden
ser productos y procesos introducidos y el uso practico de éstos. La introduccion de un nuevo
producto se refiere a su lanzamiento en el mercado, y la introducciéon de un método de
comercializacion o de organizacion se refiere su utilizacion efectiva en el marco de operaciones

de una empresa.

Dentro de esta definicion se encuentra la innovacién tecnolédgica, que es “[...] el conjunto
de etapas cientificas, tecnologicas, organizativas, financieras y comerciales, incluyendo las
inversiones en nuevos conocimientos, que llevan a la implementacion de productos y procesos
nuevos y mejorados. La I+D es parte de estas actividades y puede ser llevada a cabo en diferentes

fases del proceso de innovacion” (Ministerio de la Produccion, 2015). Este tipo de innovacion es



la base de una economia del conocimiento y del desarrollo de productos y procesos de amplio

valor agregado.

De acuerdo al informe “Innovacion: caja de herramienta” del Ministerio de la Produccion,
se tiene como politica publica de innovacion, el promover y desarrollar la herramienta de
innovacion que permita lograr un tejido empresarial mas productivo y competitivo, lo que implica
la mejora continua holistica en: mejora de procesos, absorcion de conocimientos técnicos,
actualizacion tecnoldgica, implementacion de sistemas de gestion, e I+D para la innovacion

tecnologica.
1.2. Tipos de innovacion

Existen cuatro tipos de innovacion: de producto, de proceso, de mercadotecnia y de
organizacion. Los dos primeros tipos estan mas relacionados a la innovacion tecnoldgica.

(Manual de Oslo: Guia para la recogida ¢ interpretacion de datos sobre innovacion, 2005)

1.2.1. De producto

Significa la “[...] introduccion de un bien o servicio nuevo, o significativamente
mejorado, en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al uso que se destina” (Manual de Oslo:
Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion, 2005). Se pueden utilizar nuevos
conocimientos o tecnologias, o nuevas utilizaciones o combinaciones de los mismos. Las mejoras
significativas son cambios introducidos en los materiales, componentes u otras caracteristicas que
mejoran el rendimiento del producto. Las modificaciones forman parte integrante del desarrollo
e introduccion de innovaciones de producto toda vez que exista un cambio significativo en las

caracteristicas funcionales.

1.2.2. De proceso

Es la introduccién de un nuevo proceso de produccion o distribucion de nuevos productos
o mejorados en las técnicas, materiales o programas informaticos. Este tipo de innovacion busca
la disminucioén de los costos unitarios y mejora de calidad. “Los métodos de produccion incluyen
las técnicas, equipos y programas informaticos utilizados para producir bienes o servicios. [...]
Los métodos de distribucion estan vinculados a la logistica de la empresa y engloban los equipos,
programas informaticos y las técnicas para el abastecimiento de insumos, asignacion de
suministros en el seno de la empresa o la distribucion de productos finales.” (Manual de Oslo:

Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion, 2005).
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1.2.3. De mercadotecnia

“Es la aplicacion de un nuevo método de comercializacion que implique cambios
significativos del disefo o el envasado de un producto, su posicionamiento, su promocién o su
tarifacion” (Manual de Oslo: Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion,
2005). Los motivos de este tipo de innovacion son satisfacer mejor las necesidades de los
consumidores, abrir nuevos mercados o posicionar un producto de una nueva manera con el fin
de aumentar las ventas. Como parte del nuevo concepto de comercializacion, se incluyen cambios
significativos en el disefio del producto que se basan en cambios de forma y aspecto que no

modifican las caracteristicas funcionales o de utilizacion del producto.

1.2.4. De organizacion

“La introduccion de un nuevo método organizativo en las practicas, la organizacion del
lugar de trabajo o las relaciones exteriores de la empresa” (Manual de Oslo: Guia para la recogida
¢ interpretacion de datos sobre innovacion, 2005). Los motivos de este tipo de innovacion son
mejorar los resultados de una empresa reduciendo los costos administrativos o de transaccion,
mejorar el nivel de satisfaccion en el trabajo, facilitar el acceso a bienes no comercializados o

reducir los costes de los suministros.

En materia del método organizativo en las practicas, se refiere a nuevos métodos para
organizar las rutinas y los procedimientos de gestion de los trabajos. Asimismo, en materia de la
organizacion del lugar de trabajo, se refiere a los nuevos métodos de atribucion de
responsabilidades y del poder de decision entre los empleados para la division del trabajo, nuevos
conceptos de estructuracion, la integracion de distintas actividades. Por tltimo, en materia de las
relaciones exteriores de la empresa, se refiere a las nuevas maneras de organizar relaciones con
las otras empresas o instituciones publicas, nuevas formas de colaboracién con organismos de
investigacion o clientes, nuevos métodos de integracion con los proveedores y la externalizacion
o subcontratacién de actividades consustanciales a una empresa. (Manual de Oslo: Guia para la

recogida e interpretacion de datos sobre innovacion, 2005)
1.3. Importancia de la innovacion

El proceso de caida de las formas mas tradicionales de hacer empresa, de gestionar
mercados y de acercarse al cliente ha sido respondido por la aparicion de nuevas tecnologias y su
aprovechamiento en ambitos donde no habian sido anteriormente aplicadas. Estas nuevas
oportunidades de desarrollo tecnolégico estan sujeta a las tradiciones culturales de cada pais,
donde unos se adaptan rapidamente al cambio mientras que otras tardan en hacerlo.
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En “Inndvate: caja de herramientas para la innovacion” (Ministerio de la Produccion,
2015), se senala que la innovacion empresarial presenta tres principales dificultades. La primera
de ellas es el riesgo de no poder garantizar que la novedad ingrese exitosamente en la empresa o
un mercado determinado. Los riesgos pueden ser tecnoldgicos, en tanto no funcione
correctamente, o riesgo de mercado, al no venderse bien. Debido a ello, la segunda dificultad es
que no existe necesariamente un financiamiento disponible. Por ultimo, es complejo la garantia
de que el creador de la innovacion recupere su inversion en el desarrollo de ésta puesto que, de
lograr su ingreso con éxito en el mercado, podrian aparecer eventuales imitadores que no incurran

en los costos originales de la produccion de la innovacion.

En un sentido pragmatico, la innovacion permite que la empresa solucione problemas y
crezca mediante la mejora en la productividad, la generacion de nuevos productos y la
diversificacion de mercados. Sin embargo, no se limita a ello sino que el desafio actual de la
empresa innovadora consiste en la instauracion de “una cultura organizacional que promueve la
innovacion y la creatividad entre sus lideres y colaboradores, canalizando tales ideas innovadoras,
gestionandolas, ejecutandolas y potenciandolas para el bienestar del grupo humano y de la

organizacion.” (Ministerio de la Produccion, 2015).

1.4. Innovacion en el Pert: Situacion actual y rol del Estado Peruano en materia

de innovacion

Los paises que conforman la OECD asignan cerca de un 2% del PBI a investigacion y

desarrollo (I+D), mientras que en el Pert, ese gasto se aproxima al 0.15% del PBI.

Cabe sefialar que gran parte de este gasto se ejecuta por el sector publico, tales como
universidades, institutos de investigacion y fondos publicos para I+D, que el privado. En
comparacion con la inversion publica de la regién cuyo promedio es el 0.62% del PBI, el Peru se

encuentra rezagado con un 0.08%. (Ministerio de la Produccion, 2015).

En la Encuesta de Innovacion en la Industria Manufacturera, un 65,5% de empresas
manufactureras afirman haber realizado al menos una actividad con la intencién de innovar en

producto, proceso, organizacion o comercializacion tales como se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 2 Actividades orientadas a la innovacion de producto, proceso, organizacién o
comercializacion, 2012.

Actividades Empresas manufactureras con intencion de
innovar (%)
Adquisicion de bienes 51.7%
Capacitacion 31.9%
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Actividades relacionadas a la investigacion y 25.9%
desarrollo (I+D)

Fuente: (Ministerio de la Produccion, 2013), elaboracion propia.

“Son las actividades de I+D las que generan innovacion tecnoldgica y subsecuentemente
mayores externalidades: crean capacidades, generan vinculacion con otras entidades y brindan
mayores posibilidades de diversificacion de productos (bienes o servicios) y mercados.”

(Ministerio de la Produccion, 2015).

Los resultados también muestran que, por tamafio de empresa, existe una relacion directa
entre el tamafio y las actividades de innovacion. Por otro lado, la inversion en I+D respecto a la
ventas de las empresas manufactureras, entre grandes, medianas y pequefias representd un 3%

durante el 2011.

La escasa innovacion en el Pert se ve reflejado en otro indicadores tales como la
produccion de documentos de investigacion cientifica o el nimero de patentes. “La produccion
promedio de documentos de investigacion cientifica en los paises de la OECD es de 21
documentos por cada 1,000 habitantes. Mientras que el Pert solo genera 0.4.” (Ministerio de la

Produccion, 2015).

Respecto al numero de patentes, “[...] Mientras que un pais de la OECD en el 2013
recibié mas de 571 mil solicitudes de patentes, de las cuales el 50% proviene de solicitantes e
inventores locales, en el Per solo se presentaron 1406 solicitudes, de las cuales solo el 15%

fueron presentadas por peruanos o presidentes en Pertr.” (Ministerio de la Produccion, 2015)

La innovacion brinda una estrategia viable para el desarrollo de las empresas en el pais y,
en consecuencia, el Peru logre integrarse exitosamente al mundo desarrollado. Para tal fin, las
politicas publicas se han centrado en la generacion de fondos concursables para innovacion e
investigacion, el desarrollo de eventos de promocidn, programas de capacitacion y el

mantenimiento de instituciones publicas de investigacion.

1.4.1. Innovate Pernu

Actualmente, PRODUCE es la entidad que se encarga en desarrollar y promover
instrumentos de financiamiento de innovacion a través del Programa Nacional de Innovacion para
la Productividad y Competitividad (Inndvate Pert), como uno de los principales brazos ejecutores
del Plan Nacional de Diversificacion Productiva (PNDP). En ese sentido, Innovate Peru tiene
como objetivo incrementar el fortalecimiento y facilitar la interrelacion de las empresas,

emprendedores y entidades de soporte, stakeholders del sistema nacional de innovacion.

13



Creado el 24 de julio de 2014 mediante Decreto Supremo N* 003-2014-PRODUCE, como
unidad ejecutora del Ministerio de Produccion, Inndvate Pert se plantea los siguientes objetivos

especificos:

e Incrementar la innovacion en los procesos productivos empresariales
e Impulsar el emprendimiento innovador

e Facilitar la absorcion y adaptacion de tecnologias para las empresas
Inndvate Peri administra los siguientes fondos:

1. Proyecto de Innovacion para la Competitividad (FINCyT).

Fondo de Investigacion y Desarrollo para la Competitividad (FIDECOM).
Fondo Marco para la Innovacion, Ciencia y Tecnologia (FOMITEC).
Fondo MIPYME

S

Estos se adjudican a través de concursos de alcance nacional, para el cofinanciamiento

no reembolsable de proyectos de I+D+i, en todos los sectores de la actividad productiva.

El objetivo principal del PNDP es “[...] impulsar el crecimiento de mediano y largo plazo
a través de la generacion de una mayor capacidad productiva y transformadora, que lleve a la
diversificacion y la sofisticacion econdmica, la reduccion de la dependencia de los precios de
materias primas, la mejora de la productividad, el aumento del empleo formal y de calidad, y un

crecimiento economico sostenible de largo plazo.” (Ministerio de la Produccion, 2014).

La promocién de la diversificacion productiva es uno de los ejes estratégicos sobre los
cuales se sostiene el PNDP, el cual esta alineado al desarrollo del emprendimiento innovador y el
fomento de la innovacion. Este eje busca una mayor diversificacion y sofisticacion del aparato
exportador de bienes y servicios, asi como la expansion de las posibilidades tecnologicas de las
unidades productivas mediante el fortalecimiento de las actividades de innovacion y

emprendimiento innovador. (Ministerio de la Produccion, 2014).

Este eje contempla una linea de accion relacionada al desarrollo de los emprendimientos
innovadores, los cuales utilizan la tecnologia para llevar a cabo una idea o modelo de negocios.
El desarrollo se ve reflejado en un entorno favorable para el emprendedor innovador que
consolide los esfuerzos del Estado en términos de los instrumentos de financiamiento y servicios.
El objetivo es que los emprendimientos apoyados operen el mercado y sean rentables. Por lo que
el enfoque se encuentra en la consolidacion de StartUp Pert en emprendimientos, el
fortalecimiento de incubadoras de negocio y la promociéon de financiamiento mediante

inversionistas angeles. (Ministerio de la Produccion, 2014).
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Por otro lado, el mismo eje contempla una linea de accidn relacionada a la incorporacion
de la innovacion en la estrategia empresarial, puesto que su fomento permitiria el crecimiento del
pais. Algunas de las acciones que se mencionan son: implementacion y consolidacion de lineas
de concursos de innovacion de empresas, agendas de innovacion sectorial, repatriacion de
investigadores y un Programa de Formacion de Asesores de Generacion de Patentes. (Ministerio

de la Produccion, 2014).

Este esfuerzo se puede evidenciar en la inversion del Estado en temas de innovacion. “En
el afio 2007 los fondos destinados a la Innovacion bordeaban los 100 millones de soles. Ahora,
los fondos asignados superan los 700 millones de soles que son colocados desde los distintos
Fondos, como el FIDECOM - Fondo de Investigacion y Desarrollo para la Competitividad S/.
120 millones, FINCyT - Fondo para la Innovacién, Ciencia y Tecnologia S/. 300 millones,
FOMITEC Fondo Marco para la Innovacion, Ciencia y Tecnologia S/. 300 millones, entre otros,

a través de Innovate Pert.” (Ministerio de la Produccion, 2015).

1.4.2. Inversion del Estado en la promocion de startups: Start-Up Peru

“Startup Peru es una iniciativa del Estado Peruano liderada por el Ministerio de la
Produccion, que tiene por objetivo promover el surgimiento y consolidacion de nuevas empresas
peruanas que ofrezcan productos y servicios innovadores, con alto contenido tecnologico, de

., . . S ., 1
proyeccion a mercados internacionales y que impliquen la generacion de empleos de calidad
(Startup Pert, 2016). Esta iniciativa se da a través de una plataforma de encuentro y colaboracion
para los stakeholders peruanos de Startups, asi como concursos y financiamientos para

emprendedores e incubadoras.

Startup Pert surge a finales del 2012 por la necesidad de modificar el tejido empresarial
peruano donde los nuevos emprendimientos nazcan con los elementos suficientes para
diferenciarse, sobrevivir y desarrollarse en el tiempo. El sustento de la iniciativa se debe a que,
de acuerdo al Global Enterpreneurship Monitor (GEM), el Pert es uno de los 10 paises con mayor

tasa de emprendedores en el mundo.
2.Metodologias y herramientas de innovacion y emprendimiento

En este apartado, se profundizara sobre la definicion y pasos que comprende el Design
Thinking, principal metodologia para el proyecto profesional. Ademds, se explicardn otras
herramientas que van a complementar al Design Thinking en la elaboracion del mismo proyecto
como: Mapa de empatia, Costumer Job Map, Business Canvas Model. También, se explicara la

metodologia Lean Startup y sus etapas. Finalmente, se establecera el vinculo entre las
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herramientas y metodologias usadas, a través de la descripcion de los inputs y outputs de las

mismas.
2.1. Design Thinking
A continuacion, se presentan algunas definiciones de Design Thinking:

“El Design Thinking es una metodologia que impregna en el espectro de las actividades

de innovacién con un espiritu de disefio orientado en la persona.” (Brown T. , 2008).

“Design thinking significa concentrarse intencionalmente en el disefio alrededor de las

preocupaciones, intereses y valores de los usuarios.” (Denning, 2013).

“En el desarrollo de un producto o servicio, el design thinking se enfoca primero en las

necesidades y experiencias de gente real como un medio de inspiracion e insight.” (Gobble, 2014).

Con ello, se define el Design Thinking como una metodologia de innovacién que se
enfoca principalmente en identificar y entender las necesidades, experiencias, preocupaciones,
problemas, intereses y valores de la persona con el fin de disefiar y desarrollar un producto o
servicio para ella. Es por ello que el primer paso de la metodologia es la empatia como se explicara

en lineas posteriores.

La innovacion se fortalece por un entendimiento completo de: lo que los usuarios finales
quieren, necesitan en sus vidas y les gusta sobre la forma particular en el que un producto esta
hecho. Todo ello se logra a través de la observacion directa. Coleman agrega que “[...] el Design
Thinking también desarrolla un profundo entendimiento de como las personas usan un producto,
su interaccion con este y el rol que juega en sus vidas”. (Coleman, 2016). La mision del Design
Thinking es traducir observaciones en insights, y éstos en productos o servicios que mejoren

vidas. (Brown T., 2009)

De acuerdo a Brown (Brown T. , 2008), el proceso de Design Thinking no es una
secuencia de pasos predefinidos y ordenados, sino un sistema de espacios superpuestos, los cuales

demarcan diferentes actividades relacionadas que, juntas, forman el ciclo de innovacion.

Los espacios por los cuales transitan los proyectos de disefio son: la inspiracion, ideacion

e implementacion. Luebkeman (Luebkeman, 2015) explica los siguientes espacios:

1. La inspiracion, es el problema u oportunidad que motiva la bisqueda de soluciones;
2. La ideacidn, en el proceso de generacion, desarrollo y evaluacion de ideas que pueden

llevar a soluciones.
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Para lograr un entendimiento global, Kelley recomienda adoptar el pensamiento de un
viajero, el cual afirma que “[...] mientras hayan mas ideas nuevas y frescas que crucen tu campo
de vision de todos los dias, mejores seran tus insights.” (Kelley & Kelley, 2014). En ese sentido,
se debe buscar constantemente nuevas fuentes de informacion e ideas de diferentes culturas u
organizaciones. A mayor cantidad y variedad de ideas, existen menos probabilidades de aferrarse

a alguna de ellas y defenderlas a pesar de que no sea la 6ptima.

3. La implementacion, es el camino que se va desde la etapa del proyecto hacia la vida de

las personas

“Los proyectos pasaran por estos tres espacios mas de una vez, sobre todo en los dos

primeros, en tanto las ideas se refinen y sigan nuevas direcciones”. (Brown T. , 2008).

Brown, (Brown T. , 2009), afirma que la naturaleza del Design Thinking no asegura que
cada proyecto termine exitosamente a través de una receta unica sino que este método es un
proceso exploratorio que, de hacerlo bien, resultara en descubrimientos inesperados en el camino,
los cuales pueden ser integrados al proceso en marcha o pueden motivar al equipo a revisar
algunas suposiciones anteriores. El reto consiste en ayudar a las personas en articular sus

necesidades latentes que quiza no sabe que tienen.

El autor de “Change by design: how design thinking can trasform orgaizations and inspire

motivation” explica que existen tres elementos en cualquier programa de disefio exitoso.

El primero de ellos es el insight, el cual es obtenido cuando se observan las experiencias
reales de las personas afuera, ya que sus comportamientos pueden proveer pistas invaluables sobre
el rango de necesidades desconocidas. El segundo elemento es la observacion, la cual debe
realizarse en el lugar donde ellos viven, trabajan, juegan, etc., de manera que se pueda conocer

mejor a las personas. El tercer elemento es la empatia o conexion con las personas que se observa.

La compaiiia IDEO, fundada en 1991 por David Kelley, es un centro intelectual del
movimiento del design thinking. Su filosofia se enfatiza en que el disefio es un juego de equipo
con tres valores principales: muchos ojos, punto de vista del cliente y tangibilidad. Los equipos
de disefio incluyen especialistas de diferentes carreras, pues sus particulares perspectivas ayudan
a los demas miembros a ver cosas que normalmente no verian. Luego, los equipos de disefio
visitan los lugares a donde van los clientes para entrevistarlos, ademas de observar lo que
realmente hacen. Por tltimo, estos equipos construyen prototipos y bosquejos, los prueban con el

publico, y aprenden de sus retroalimentaciones y reacciones. (Denning, 2013).
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El procedimiento de IDEO es observar a las personas, en sus hogares o su lugar de trabajo,
como interactuan con los productos y servicios. Algunas veces se les entrevista para entender
mejor sus pensamientos y sentimientos. “El design thinking puede incluso cambiar la forma de

entender acerca de quien realmente es el usuario final.” (Kelley & Kelley, 2014)

Luebkeman sefiala que IDEO adoptd el término de ‘design thinking’ como una
aproximacion a la innovacion centrada en la persona, que se traza desde la caja de herramientas
del disenador para integrar las necesidades de la gente, las posibilidades tecnoldgicas y los

requerimientos para el éxito de un negocio (Luebkeman, 2015).

Esta disciplina usa la sensibilidad del disefiador y algunos métodos para alinear las
necesidades de las personas con lo tecnologicamente viable, asi como alinear una estrategia viable
de negocio que cree valor para el cliente y una oportunidad de mercado. (Brown T. , 2008). Por
ello, el Design Thinking se constituye como una ventaja competitiva de diferenciacion para las

organizaciones 0 negocios que incorpore esta metodologia.

De acuerdo a Brown (Brown T. , 2008), las personas que aplican el Design Thinking
deben reunir las siguientes caracteristicas: pensamiento integrador, optimismo,

experimentalismo, colaboracion y empatia.

Coleman explica que el optimismo es el humor del equipo de disefio para encontrar una
solucion que cree un mejor producto, supere un reto, conozca una necesidad o disefie un espacio.
El experimentalismo se refiere al momento en el que el equipo constantemente pregunta y buscan
nuevas soluciones a problemas, repensandolo y trabajando nuevamente en esas ideas. Por tltimo,
la colaboracion entre los disefiadores fomenta ideas y sugerencias, asi como buscar input e

informacion de expertos. (Coleman, 2016).

Un caso de Design Thinking aplicado en el Pert pertenece al Grupo Intercorp. Carlos
Rodriguez-Pastor Jr. tenia la ambicion de transformar la economia del Pert mediante el desarrollo
de la clase media. Por ello, comenzé por hacer el banco mas competitivo para generar el cambio
social que queria. El primer paso fue participar en un tour de inversores de los bancos de Estados
Unidos para recoger insights junto a un grupo de gerentes que también aprendan a desarrollarlos
y aprovechen oportunidades que potencien ambiciones mas amplias. Esto posibilité que el banco
tenga una posicion competitiva y se diversifique en negocios que atiendan a la clase media, tales

como: supermercados, tiendas por departamentos, farmacias y cines.

Mas adelante, Rodriguez Pastor extendio6 sus inversiones en la educacion de su equipo de
gerentes, envidndolos a programas de escuelas y compaiiias de alto nivel, y también trabajé con

esas instituciones en desarrollar programas para el grupo Intercorp. El siguiente paso en su plan
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de transformacion social era salir de su tradicional giro de negocio y atender un negocio
educacional a través de una propuesta de valor orientada a los padres de clase media. Llevo a un
equipo de gerentes de los diferentes negocios de Intercorp para que, junto a IDEO, creen un nuevo
modelo donde se ofrezca educacion de calidad a un precio alcanzable para las familias peruanas:
Innova Schools. Dicho equipo atravesd un proceso de empatia e involucramiento con los actores

clave de la propuesta mediante evaluaciones cercanas y recibiendo retroalimentacion del modelo.

Los principios del Design Thinking tienen el potencial de ser incluso mas poderosos
cuando son aplicados al gestionar los retos que suponen involucrar a las personas y adoptar nuevas

e innovadoras ideas y experiencias. (Brown & Martin, 2015)

El instituto de Disefio de la Universidad de Stanford enumera 5 pasos en el proceso de

Design Thinking.

2.1.1. Empatia

La empatia es la base del Design Thinking ya que al estar orientado en las personas y en
los usuarios, permite la comprension de sus problemas y necesidades para poder solucionarlos.
“El pilar del Design Thinking es la empatia, esto es, cuando el disefiador entiende mejor las
necesidades diarias de un grupo de personas y le permite ver el mundo desde multiples
perspectivas para crear un disefio de la solucién que funcione mejor para el usuario final”.

(Coleman, 2016).

Para ser empatico, la guia (Mini guia: una introduccién al Design Thinking, 2014)

menciona tres puntos importantes:

e Observar el comportamiento de los usuarios y como interactian en su entorno permite
saber lo que piensa, siente y necesita, asi como capturar las expresiones fisicas de sus
experiencias. Ello permitira, a su vez, interpretar esas experiencias para descubrir insights

que podrian guiar a soluciones innovadoras.

“Las mejores soluciones surgen de los mejores insights del comportamiento humano.”
(Mini guia: una introduccion al Design Thinking, 2014). De esa manera, se conocera quien es el

usuario y qué es importante para él.

e Involucrarse directamente con los usuarios mediante la interaccion y entrevistas cortas
programadas puede revelar sus pensamientos y valores, los cuales no son necesariamente

obvias para ellas mismas. Un involucramiento profundo puede sorprender al disefiador y
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al usuario, pues se podria revelar insights anticipados en sus historias y experiencias,
indicadores fuertes de sus creencias y forma de ver el mundo.

e Experimentar lo que el usuario experimenta.

Kelley también recomienda empatizar con el usuario final. “La empatia, en términos de
la creatividad e innovacion, es la habilidad de ver la experiencia a través de los ojos de otra
persona para reconocer por qué la gente acttia como lo hace. Es cuando se va al campo para ver
como las personas interactuan con sus productos y servicios en tiempo real” (Kelley & Kelley,

2014).

Dicha observacion puede tomar tiempo y otros recursos, pero se compensa con el hecho
de la obtencion de nuevos insights, y la validacion de conceptos y prototipos generados en el

proceso del disefio.

En “Design thinking: como guiar a estudiantes, emprendedores y empresarios en su
aplicacion” (Castillo-Vergara, Alvarez-Marin, & Cabana-Villca, 2014), se recomienda utilizar las

siguientes herramientas en el desarrollo del Design Thinking para la empatia:

e Focus Group: Los elementos de esta herramienta son: desde seis a doce participantes
homogéneos que expresen pensamientos, sentimientos y comportamientos con franqueza,
un moderador capacitado, duracion de dos horas dividido en partes iguales donde cada
una tenga diferentes preguntas de un cuestionario preparado.

e Shadowing: Observar cuidadosamente las situaciones de la vida real, en un tiempo y
contexto determinado, para descubrir la realidad de lo que la gente hace respecto a lo que
dice.

e Fichas de personas: A partir de la observacion anterior, se construyen modelos de
caracterizacion de los usuarios potenciales alrededor de tres ejes fundamentales:
descripcion fisica, psicologica y sociologica.

e Perfiles de segmentos de clientes: dividir un mercado en distintos subconjuntos de
consumidores con necesidades, caracteristicas o comportamientos comunes.

e Mapa de empatia: Comprender la experiencia de la otra persona sin pasar directamente
por esa experiencia, es decir, el segmento de cliente deseado.

e Storyboards: Son representaciones de casos a través de una serie de dibujos o imagenes
juntos en una secuencia narrativa, los cuales permiten mostrar todos los momentos de
verdad o puntos de contacto del usuario.

e Mapa del viaje del cliente: Es un registro de eventos que permite construir una imagen

realista de lo que realmente sucede en torno al usuario.
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2.1.2. Definicion

El segundo paso es la definicion, donde se sintetizan los descubrimientos de la empatia

en necesidades e insights. Dos objetivos de la definicion son:

Desarrollar un entendimiento profundo de las necesidades los usuarios y el espacio de
disefio

Conseguir una aseveracion del problema a solucionar, o también llamado POV (Punto de
vista, por sus siglas en inglés: Point of view). Este POV es una creacion tinica de la vision
del disefio que se enfoca en los usuarios especificos, sus insights y necesidades

descubiertas en el primer paso.

De acuerdo a la guia (Mini guia: una introduccién al Design Thinking, 2014), un buen

POV debe: dar un enfoque y delimitar el problema, ser una referencia para evaluar ideas, acelerar

el proceso de lluvia de ideas sugiriendo la pregunta de ;Coémo se podria?, reformular en tanto se

aprenda haciendo, entre otros.

En “Design thinking: como guiar a estudiantes, emprendedores y empresarios en su

aplicacion” (Castillo-Vergara, Alvarez-Marin, & Cabana-Villca, 2014), se recomiendan las

siguientes herramientas para la definicion:

Arbol de problemas: Se utiliza para identificar, de manera precisa, el problema, asi como
especificar e investigar las causas y efectos del mismo.

Curvas de valor: O también denominada Strategy Canvas, es una forma de representar
graficamente la dindmica competitiva del mercado actual centrandose en la percepcion
del cliente acerca del valor que aporta cada actor.

Mapa de contexto: Muestra una vision sistema de los factores externos, las tendencias y

las fuerzas que rodean a la organizacion.

2.1.3. Ideacion

El objetivo de la ideacion es explorar un espacio amplio de soluciones y alternativas de

disefio radicales. Sobre esta variedad de soluciones se pueden crear prototipos que se testearan

con los usuarios. Todas las formas de ideacion sirven para: ir mas alla de soluciones obvias e

incrementar el potencial innovador de la solucion, aprovechar la perspectiva colectiva y fortalezas

del equipo, descubrir areas de exploracion inesperadas, crear cantidad y variedad en las opciones
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innovadoras, entre otras. Es fundamental que se tome conciencia de dos tareas por separado: en

qué momento se generan ideas y en qué momentos se evaliian ideas.

En “Design thinking: como guiar a estudiantes, emprendedores y empresarios en su
aplicacion”, (Castillo-Vergara, Alvarez-Marin, & Cabana-Villca, 2014) , se recomiendan las

siguientes herramientas para la ideacion:

e Brainstorming: Técnica sirve para la generacion de una lista de ideas creativas.

e Cardsorting: Método para la clasificacion o categorizacion de contenidos, nombres,
iconos, objetos, ideas, problemas, tareas u otros elementos similares entre si.

e Mapa de oferta: Expresion grafica de los atributos que ofrece el producto o servicio a sus

usuarios.

2.1.4. Prototipo

Prototipar es el cuarto paso que consiste en plasmar ideas y exploraciones en el mundo
real. La resolucion del prototipo debe ir acorde con el progreso del proyecto. Por ello, en la parte
exploratoria inicial los prototipos no deben suponer necesariamente una gran elaboracion detras
ya que en las interacciones con el usuario final, se puede obtener una empatia mas profunda y, en
consecuencia, un aprendizaje rapido e investigar mas posibilidades. “Los prototipos son mas
exitosos cuando el equipo de disefio, los usuarios y otras personas pueden experimentar e

interactuar con aquellos”. (Mini guia: una introduccién al Design Thinking, 2014)

De acuerdo a la guia, las principales razones para realizar un prototipo son: conseguir
empatia al profundizar en el entendimiento del espacio del disefio y del usuario, explorar mediante
multiples opciones de solucion, testear y refinar las soluciones con los usuarios, e inspirar a los

demas mostrando la vision.

En ese sentido, el prototipo sirve para: aprender, resolver desacuerdos al eliminar la
ambigiiedad, empezar una conversacion con el usuario, y fallar de manera rapida y a un costo

minimo.

Los prototipos solo deben suponer tiempo, esfuerzo e inversiobn para generar
retroalimentacion util y transformar la idea. “Cuanto mas terminado parezca el prototipo, sus
creadores le prestaran menos atencion a la retroalimentacion ya que su objetivo es aprender de las
fuerzas y debilidades de la idea, e identificar nuevas direcciones que podria tomar un nuevo

prototipo.” (Brown T. , 2008)
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En “Design thinking: como guiar a estudiantes, emprendedores y empresarios en su
aplicacion” (Castillo-Vergara, Alvarez-Marin, & Cabana-Villca, 2014), se recomiendan las

siguientes herramientas para este paso:

e Prototipo: Es el desarrollo de un producto con el fin de explorar nuevas ideas y probarlas
suficientemente antes que se conviertan en productos reales. A medida que se trabaja a
través del proceso de creacion de prototipos, puede generar miles de pruebas y es mas
barato.

e Mockup: Es un modelo a escala o de tamafio completo que se utiliza para la demostracion
y evaluacion de la funcionalidad de un disefio.

e Modelo de negocios: Se refiere a la forma en la que la empresa lleva a cabo su negocio,

para lo cual se sugiere utilizar el modelo Canvas. Este modelo se detallara mas adelante.

2.1.5. Evaluacion

Elultimo paso es la evaluacion, la cual consiste en testear el producto o servicio mediante
la retroalimentacion de los usuarios finales sobre el prototipo y las soluciones, de manera tal que

se refinen para su mejora y, en ultima instancia, seguir aprendiendo de ellos.

En “Design thinking: como guiar a estudiantes, emprendedores y empresarios en su

aplicacion”, se recomiendan las siguientes herramientas para la evaluacion:

e Testeo de prototipo: Sirve para evaluar si se ajusta a las especificaciones iniciales del
concepto. Puede ser de tipo no funcional, necesario para obtener retroalimentacion en
etapa temprana, y de tipo funcional cuyo propdsito es asegurar que el producto funcione
de forma efectiva y segura para el consumidor.

e Testeo de usabilidad beta en entorno real: también conocido como Test Driven
Development (TDD), es una practica de desarrollo de software en el que los casos de
prueba de unidad se escriben en forma gradual antes de la implementacion del codigo,

generando una version beta para pruebas y ya se han logrado multiples iteraciones.
2.2. Mapa de empatia

El mapa de empatia es una herramienta desarrollada por XPLANE, una consultora global
transformadora de negocios, “[...] que sirve para ampliar la informacion demografica con un
conocimiento profundo del entorno, el comportamiento, las inquietudes y las aspiraciones de los
clientes” (Osterwalder & Pigneur, 2011). Este perfilador de cliente orienta en el disefio de

propuestas de valor, canales de contacto y relaciones con los clientes mas adecuados. Osterwalder
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& Pigneur afirman que el mapa de empatia permite entender por qué esta dispuesto a pagar un
cliente. Para ello, se busca responder seis interrogantes en base al cliente: ;Qué ve? ;Qué oye?

(Qué piensa y siente? ;Qué dice y hace? ;Qué esfuerzos hace? ;Qué resultados obtiene?

Figura 1. Mapa de empatia

Fuente: XPLANE

2.2.1 JQué ve?

En este segmento se describe lo que el cliente ve en su entorno, es decir, el aspecto que
tiene el entorno, qué lo rodea, quienes son sus amigos y las ofertas a las que se expone

diariamente.

2.2.2. cQué oye?
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En este segmento se describe como afecta el entorno al cliente, lo que dicen sus amigos,
quién es la persona que mas influye sobre el cliente y como lo hace, y qué canales multimedia le

influyen.

2.2.3. ;Qué piensa y siente?

En este segmento se trata de averiguar qué pasa en la mente del cliente, qué es lo mas
importante para ¢l aunque no lo diga explicitamente, qué es lo que lo conmueve. Se debe imaginar

las emociones del cliente para saber qué lo conmueve, cuales son suefios y aspiraciones.

2.2.4. JQué dice y hace?

En este segmento se debe imaginar lo que el cliente diria o estaria contando a los demas.
Ademas, se debe imaginar cual es su actitud y como se comportaria en publico. Se debe prestar

especial atencion en las incongruencias del cliente entre lo que dice y lo que realmente piensa.

2.2.5. JQué esfuerzos hace el cliente?

En este segmento se debe entender cuales son los obstaculos que se interponen entre el

cliente y sus necesidades o deseos, asi como sus mayores frustraciones y riesgos que teme asumir.

2.2.6. JQué resultados obtiene el cliente?

En este segmento se debe entender lo que el cliente realmente desea o necesita conseguir

y cdmo mide su éxito.
2.3. Customer Job Map

Para descubrir mas ideas innovadoras, Bettencourt y Ulwick recomiendan realizar un Job
Mapping, lo que significa una suerte de mapeo de las actividades o tareas de los clientes y, éstas
sean reducidas en menores pasos. Luego, realizar una lluvia de ideas para convertir aquellos pasos
mas faciles, sencillos o innecesarios. “Cuando se desintegra un trabajo desde el inicio hasta el
final, la compatfiia obtiene un panorama completo de todos los puntos en los que el cliente puede

desear mas ayuda de un producto o servicio” (Bettencourt & Ulwick, 2008).

La disponibilidad de esta herramienta brinda a cualquier organizacién un mejor analisis
de los mayores inconvenientes de los productos y servicios que los clientes usan actualmente asi
como un marco de referencia que identifique las métricas que los clientes usan por si mismos

cuando miden el éxito en la ejecucion de una tarea.
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Cabe resaltar que el mapeo de tareas se diferencia del mapeo de procesos en que el
objetivo del primero es identificar qué intentan los clientes solucionar en cada paso y no lo que

hacen actualmente, como en un mapeo de procesos.

Los autores (Bettencourt & Ulwick, 2008) revelan tres principios fundamentales acerca

de las tareas del cliente:

El primero de ellos es que todas las tareas son procesos. “El punto de inicio para
identificar oportunidades de innovacion es mapear, desde la perspectiva del cliente, los pasos
involucrados cuando se ejecuta una tarea particular” (Bettencourt & Ulwick, 2008). Cuando se

hayan identificado los pasos, una compaifiia puede crear valor.

El segundo principio es que todas las tareas tienen una estructura universal. La estructura
consta de ocho pasos: definir, localizar, preparar, confirmar, ejecutar, monitorear, modificar,
concluir. Algunos de ellas son mas criticas que otras, dependiendo de cada trabajo, pero cada una

es necesario para que éste se realice exitosamente.

El tercer principio es que la tarea estd separado de las soluciones “Muchas compaiiias se
enfocan en el producto o servicio que ya lo estan desarrollando o en la que la competencia esta
ofreciendo que en la ayuda que deben brindar al cliente para ejecutar los pasos en un trabajo”

(Bettencourt & Ulwick, 2008)

Cuando las compaiiias se enfocan en el Customer Job Map como punto principal de
creacion de valor, pueden apuntar hacia nuevos nichos de mercado. A continuacidn, se explicara
brevemente en qué consiste cada uno de los pasos que se mencionaron en el segundo principio

(Bettencourt & Ulwick, 2008).

2.3.1. Definir

Durante el primer paso, el cliente determina sus objetivos y plan de recursos necesarios
para completar el trabajo. Las compafiias pueden innovar buscando formas de ayudar a entender
a los clientes estos objetivos, mediante la simplificacion de la cantidad de tiempo necesitada en

sus procesos de planificacion de recursos.

2.3.2. Localizar

Durante este paso, el cliente debe ubicar la informacion, tangible e intangible, necesaria

para realizar su tarea. La compafiia puede innovar haciendo que los inputs requeridos sean mas
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faciles de juntar y asegurarle que estén disponibles cuando y donde sea que se necesiten, o
eliminar la necesidad de juntar los inputs. Hay abundancia de oportunidades en ayudar a los
consumidores a ensamblar materiales intangibles como: recuperando data almacenada, facilitando

la coleccidn de nueva informacion, y verificando que la data sea precisa y completa.

2.3.3. Preparar

Durante este paso, el cliente debe preparar el ambiente y organizar materiales para realizar
la tarea. Las compafias pueden innovar considerando formas de hacer que la preparacion sea
menos dificil a través de la invencion de medios para automatizar el proceso de preparacion que
faciliten la organizaciéon de materiales fisicos, y la creacion de guias para asegurarle una

preparacion apropiada del area de trabajo.

2.3.4. Confirmar

Durante este paso, el cliente necesita verificar que la preparacion esté completa para
proceder a realizar la tarea y asegurarse que su ejecucion sea exitosa. Por ejemplo, €l se asegura
que los materiales y el entorno han sido debidamente preparados, valida la calidad y capacidad
funcional de los componentes materiales e informativos, y confirma prioridades cuando se decide
entre opciones de ejecucion. Esta etapa es especialmente critica en los trabajos donde un retraso
en la ejecucion puede poner en riesgo el dinero, tiempo y seguridad del cliente. La compaiiia
puede innovar brindando a los clientes accesos a los tipos de informacion y retroalimentacion que
necesite para confirmar su preparacion y decidan entre alternativas de ejecucion. Otra forma de
hacerlo es que la compafiia busque maneras de construir confirmacion en las etapas de locacion

y preparacion para ver si le permite al cliente proceder a través del trabajo mas facil répido.

2.3.5. Ejecutar

Este paso es el mas visible e importante para los clientes porque llevan a cabo la tarea,
estan preocupados en evitar problemas y retrasos, asi como alcanzar los resultados ptimos. Las
compaiias pueden innovar aplicando su “know-how” tecnologico para proveer retroalimentacion

a los clientes, prevenir y corregir problemas o retrasos.

2.3.6. Monitorear

Durante este paso, el cliente debe evaluar si la tarea esta siendo exitosamente ejecutada,
fijandose en los resultados, para determinar si necesitan ajustar y, asi redireccionar bien una tarea

cuando suceda un problema. Para algunos trabajos, los clientes deben monitorear factores
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ambientales para ver si son necesarios algunos ajustes. Mientras algunas actividades de monitoreo
son pasivas, otras pueden consumir tiempo y ser demandantes para los clientes. La compaiiia
puede innovar este monitoreo mediante una ejecucion mejorada o una especial atencion a los

problemas y cambios relevantes en el ambiente, las cuales son valoradas por los clientes.

2.3.7. Modificar

Durante este paso, el cliente puede necesitar ayuda para decidir qué deberia ser ajustado
asi como determinar cuando, como y donde hacer cambios que mejoren la ejecucion, si ésta es

problematica. Ello puede consumir tiempo y ser costoso.

La compaiila puede innovar ofreciendo formas de redireccionar cuando existan
problemas, reduciendo el tiempo necesitado para realizar alteraciones y el nimero de ajustes que
el cliente tiene que realizar para alcanzar los resultados deseados. En caso de satisfaccion, se

recomienda. En caso de insatisfaccion, se da una alerta.

2.3.8. Concluir

Durante este paso, el cliente termina la tarea o se prepara para repetirla y la compaiiia
puede innovar simplificando el proceso de conclusion de la tarea a los clientes, asegurandoles que
las actividades de conclusion estén muy conectadas al punto de inicio del ciclo nuevo, asi como

disefiando los beneficios buscados de los productos en las etapas tempranas del proceso.

“Cuando se mapea, a profundidad, la tarea que el cliente quiere le solucionen, una
compaiia puede descubrir oportunidades de productos y servicios innovadores” (Bettencourt &

Ulwick, 2008).
2.4. Lienzo del modelo de negocios o Business Model Canvas

Para explicar el lienzo de modelo de negocios o Business Model Canvas, en adelante BMC,
se hara referencia al manual “Generacion de modelo de negocios: un manual para visionarios,

revolucionarios y retadores” de Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

2.4.1. Segmentos de mercado

Los clientes son el centro del modelo de negocios ya que las empresas o startups no
sobreviven si no conocen sus necesidades especificas. Por ello, los clientes son agrupados en

segmentos de necesidades, comportamientos y atributos comunes para que la empresa seleccione
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al que se va a dirigir. En ese momento, se procede a disefiar el modelo de negocios con un enfoque

en las necesidades del segmento objetivo.

2.4.2. Propuestas de valor

Constituye el conjunto de beneficios de los productos o servicios que ofrece la startup
para satisfacer las necesidades o solucionar los problemas de un segmento de mercado

determinado.

2.4.3. Canales

Son los que establecen el punto de contacto entre la empresa y la experiencia del cliente.

Pueden ser canales de comunicacion, distribucion y venta.
Los canales tienen las siguientes funciones:

e Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa
e Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa
e Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos

e Proporcionar a los clientes una propuesta de valor

e Ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa

Segiin Osterwalder, (Osterwalder & Pigneur, 2011) las empresas pueden usar sus propios
canales o los de sus socios, los cuales son indirectos tal como la distribucion al por mayor, al por
menor o venta por sitios web de socios. Por otro lado, los canales propios pueden ser directos
como un equipo comercial interno o las ventas en un sitio web, o indirectos como las tiendas
propias. Los beneficios obtenidos de los canales propios son mayores que los canales de socios,

pero el costo de puesta en marcha y gestion es alto.

Para los autores (Osterwalder & Pigneur, 2011), los canales presentan 5 fases en las que
la empresa ayuda a los clientes en: brindar informacioén del producto o servicio, evaluar la
propuesta de valor, comprar los productos y servicios, entregar la propuesta de valor y conocer el

servicio postventa que se ofrece.

2.4.4. Relaciones con Clientes

De acuerdo a Osterwalder y Pigneur, las relaciones con los clientes pueden estar
fundamentadas en tres tipos: captacion de clientes, fidelizacion de clientes y estimulacion de las

ventas.
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“El tipo de relacion que exige el modelo de negocio de una empresa repercute en gran

medida en la experiencia global del cliente” (Osterwalder & Pigneur, 2011)

2.4.5. Fuentes de Ingresos

La empresa debe conocer cual es el valor que estaria dispuesto a pagar el cliente del
segmento seleccionado. Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de

ingresos (Osterwalder & Pigneur, 2011):

e Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.
e Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro de

una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al cliente.”

2.4.6. Recursos Clave

Son aquellos recursos que “permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de
valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos”
(Osterwalder & Pigneur, 2011) Los autores afirman que existen 4 categorias de recursos: fisicos,

intelectuales, humanos y econémicos.

2.4.7. Actividades Clave

“Son las acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito”
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Los autores afirman que existen tres categorias de actividades:

produccion, resolucion de problemas y plataforma/red.

2.4.8. Asociaciones clave

“Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o
adquirir recursos.” (Osterwalder & Pigneur, 2011). Los autores sefialan cuatro tipos de
asociaciones: alianzas estratégicas entre empresas no competidoras, asociaciones
estratégicas entre empresas competidoras, empresas conjuntas para crear nuevos negocios
y las relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros. Existen
tres motivaciones para establecer asociaciones: optimizacion y economia de escala,

reduccion de riesgos e incertidumbre, y compra de determinados recursos y actividades.

2.4.9. Estructura de costes
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Se refiere a los costes incurridos debido a la creacion y entrega de valor, el mantenimiento
de las relaciones con los clientes y la generacion de ingresos. Todos estos costes se calculan luego
de haber definido los recursos, actividades y asociaciones clave. Para Osterwalder, existen dos
clases de estructuras de costes: segin costes y segun valor. El primer enfoque esta orientado a
crear y mantener una estructura de costes minima, con propuestas de valor de bajo precio, gran
uso de sistemas automaticos y elevado grado de externalizacion. Por otro lado, el segundo enfoque
estd relacionado a las propuestas de valor Premium y servicios personalizados. Algunas
caracteristicas de las estructuras de costos son: costes fijos, costes variables, economias de escala,

economias de campo.
2.5. Lean Startup

Esta metodologia fue desarrollada por Eric Ries, autor del libro “El Método Lean
Startup”, quien define una startup como una “[...] institucion humana disefiada para crear un
nuevo producto o servicio bajo condiciones de extrema incertidumbre.” (Ries, El método Lean

Startup, 2012).

La idea de Lean Startup (Ries, EI método Lean Startup, 2012) proviene de la aplicacion
del lean manufacturing con ciertas modificaciones, esto es, aplicar el pensamiento lean al proceso
de innovacion diferenciando qué actividades crean valor y cudles son innecesarias. “El método
lean startup adapta estas ideas al contexto del espiritu emprendedor, proponiendo a los
emprendedores que juzguen su progreso de una forma diferente a como lo hacen otro tipo de

empresas.” (Perez, 2015)

Para conocer el progreso en una empresa del sector industrial se puede cuantificar la
produccion de bienes fisicos o la calidad de los mismos; en una startup esto es imposible, ya que
no hay atn productos en curso. Para solucionar esta dificultad, el método lean startup

usa una unidad diferente de progreso, llamada aprendizaje validado. (Garcia, 2013)

“El aprendizaje validado intenta mostrar hacia donde seguir en momentos de
incertidumbre (tipicos de las startups). Este aprendizaje permite demostrar de manera empirica si
se ha descubierto informacién valiosa o no sobre las posibilidades presentes y futuras del negocio.
Primero se han de crear una serie de hipotesis que hacen predicciones sobre lo que supuestamente
ocurrira con el producto o servicio a ofrecer. Posteriormente, se han de probar de manera empirica
estas predicciones. De esta manera, se pueden validar o no las hipdtesis y analizar los cambios a

realizar.” (Garcia, 2013)

La metodologia se centra en transformar ideas en productos, tomando en consideracion

los feedbacks proporcionados por los usuarios, a medida que se interactua con ellos. Como se
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aprecia en la figura 3, el circuito de feedback Crear-Medir-Aprender. “A través de este proceso
de direccion, podemos aprender como saber cuando y si ha llegado el momento de hacer un giro
drastico llamado pivote o si debemos «perseverar» en nuestra trayectoria actual”. (Ries, El método
Lean Startup, 2012). En sintesis, segin menciona Eric Ries en su blog “Startup Lesson Learned”
y en la entrevista realizada por Interveloper Films, pivotar consiste en cambiar de direccion o

estrategia tomando en consideracion lo aprendido sin modificar la vision u objetivo.

Figura 2. Circuito de feedback del Método Lean Startup

\

Aprender Crear

Medir

Fuente: (Ries, El método Lean Startup, 2012)
2.5.1. Crear

Consiste en fabricar un Minimum Viable Product, o producto minimo viable (MVP, por
sus siglas en inglés). E1 MVP permitira recorrer el circuito de Crear-Medir-Aprender de manera
rapida, minimizando esfuerzos. Este producto no es el definitivo, pero debe tener la capacidad de
mostrar al cliente la propuesta de valor que de la empresa quiere dar a conocer. E1l MVP tiene

como objetivo validar la propuesta de negocio.

2.5.2. Medir

Esta fase permite crear hitos de aprendizaje que faciliten el calculo del progreso de la

startup. Los hitos de aprendizaje se obtienen a partir de los resultados del MVP.

2.5.3.  Aprender

Deacuerdo a Ries (2012), la parte mas dificil para la startup es decidir pivotar la estrategia
inicial o perseverar. Si una de las hipotesis que se ha planteado es falsa, simplemente se ha de

hacer un cambio hacia otra hipotesis y de nuevo realizar el circuito. “A la hora de pivotar no es
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necesario abandonarlo todo y empezar de nuevo, sino que hay que replantearse lo que se ha creado
hasta el momento y lo que se ha aprendido para de aqui encontrar la correcta direccion a seguir.”

(Garcia, 2013)

Cuando se generan problemas en el flujo de caja de un startup se pueden realizar dos
acciones para minimizarlo: reducir costos o buscar fondos adicionales. Al optar por la reduccion
de costos se debe ser cauteloso para que dicha accion no afecto circuito de feedback. Si el recorte
de costos, disminuye la velocidad del proceso de feedback, sdlo se contribuye a que la empresa

desista de su negocio con mayor lentitud.

Ahora bien, la metodologia Lean Startup complementa al design thinking desde el tercer
paso, es decir, desde la ideacion, puesto que el lean startup nace desde una idea de negocio
mientras que el design thinking nace de un problema, el cual ha sido analizado cualitativamente

en los dos primeros pasos.
2.6. Vinculo de las metodologias y herramientas a emplear

Luego de revisar las metodologias y herramientas por separado, es importante explicar la
relacion entre cada una de ellas, tomando como metodologia principal el Design Thinking. Como
se observa en la Figura 4, la interaccion entre ambas metodologias, la cual se divide en dos
espacios: problema y solucion. La importancia del Design Thinking en el proyecto radica en que
esta presente en ambos espacios, mientras que Lean Startup solo en el espacio de solucion. Se
resalta que la primera emplea, principalmente, herramientas cualitativas ya que lo que se busca
es empatizar con el usuario para definir sus insights e idear una solucion. Por otro lado, la segunda
emplea herramientas cuantitativas ya que se busca medir el impacto real del MVP, validando asi

el modelo de negocio.
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Figura 3. Como se relacionan el Design Thinking y Lean Startup

Fuente: (Board of Innovation, 2017)

Para efectos de la presente investigacion, en la etapa de la empatia, se aplicara,
principalmente, herramientas de investigacion cualitativa como entrevistas a profundidad y focus
groups. Ademas, se empleara una herramienta de investigacion cuantitativa tal como la aplicacion
de encuestas para complementar lo anterior. Los resultados obtenidos, outputs, seran plasmados
en un mapa de empatia, herramienta que permite tener, de manera grafica, el perfil del cliente.
Ademas, los mismos outputs permiten construir la herramienta Costumer Job Map, la cual sirve
para visualizar y analizar las tareas que los usuarios realizan a lo largo de una actividad y, de esta

forma, identificar cuellos de botella.

En la etapa de la definicion, se busca entender las necesidades del usuario y obtener una
aseveracion del problema principal. Para ello, se empleara la herramienta arbol de problemas
donde se sintetizard tanto las causas como consecuencias del problema central del usuario,

dejando en evidencia oportunidades para la generacion de ideas.

Una vez identificado el perfil del cliente y sus principales necesidades, se contintia con la
siguiente etapa, ideacion, donde se generara una lluvia de ideas de potenciales soluciones para el
problema identificado. Luego, estas ideas seran organizadas a través de la herramienta cardsorting

donde se agruparan en diversas categorias.
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Posteriormente, se continua con la etapa donde la metodologia Design Thinking converge
con la fase de creacion de la metodologia Lean Startup. Esta interaccion se debe a que ambos
demandan el disefio y desarrollo de un producto o servicio. Con ello, se procede a plasmar la idea
elegida del paso anterior en un prototipo, mediante el uso de la herramienta Business Model
Canvas, con la finalidad de que éste sea lanzado al mercado. Por tal razon, mas alla del desarrollo

de un prototipo, se debe crear un MVP.

La ultima etapa del Design Thinking, la evaluacion, converge con la fase de medicion y
aprendizaje del Lean Startup. En otras palabras, para evaluar el prototipo transformado en MVP,
se realizaran pivotes del mismo, donde, continuamente, se mediran los resultados y, con el

aprendizaje obtenido ir mejorando el desarrrollo del MVP.
3.El “boom gastronomico” y el cambio de habito en el consumo de alimentos

En los ltimos afos, el Pert ha pasado por un boom gastronémico, colocando su comida
en noticias locales e internacionales. En ese sentido, el pais es reconocido como un lugar de
turismo gastronémico. “[...] el Pert fue elegido por cuarto afio consecutivo como el Mejor
Destino Culinario de América del Sur de los World Travel Awards, premios denominados por la
prensa especializada como los Oscar del Turismo.” (s/a, Pert fue elegido el Mejor Destino
Culinario de América del Sur, 2015). En el estudio “El boom gastrondmico peruano al 2013”,
realizado por la Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA), presentada en el mes de setiembre
del 2013, se observa un andlisis del crecimiento de restaurantes desde el 2001 hasta el 2011. En
el 2001, existia un promedio de 40,000 restaurantes, en el 2005 la cifra ascendi6 a 45,000, en el
2009 a 66,000 y en el 2011 se proyectaba un crecimiento de 77,500. Ademas de ello, cabe

mencionar que casi el 50% de los restaurantes se encuentran en Lima. (APEGA, 2013)

En un articulo del Diario Gestion, publicado el 28 de octubre de 2015, se menciona que
existen un promedio de 220,000 establecimientos de alimentos y bebidas a nivel nacional y que
65,891 corresponden a la categoria de restaurantes, que van de uno a cinco tenedores y no
categorizados. (s/a, Solo 800 de 220 mil restaurantes de Lima tienen certificacion de saludables,

2015)

Segtn el estudio “El boom gastronémico peruano al 2013, en el 2011 gasto en
alimentacion ascendid a 45,000 millones de soles aproximadamente, lo que representa el 9.5%
del PBI. De los 45,000 millones se estima que un 30% pertenece a un consumo en “Restaurantes

y afines”, el cual incluye restaurantes, puestos de comida, mentis y pensiones. (APEGA, 2013)
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Figura 4. El boom gastronémico peruano al 2013
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Fuente: (APEGA, 2013)
“El boom de la gastronomia peruana continiia y eso genera que el sector crezca a un ritmo
de entre 7% y 8% aproximadamente, estimo Paulo Pantigoso, Country Managing Partner de EY.”

(s/a, Gastronomia en Peru crece entre 7% y 8% al afio, estima EY, 2014)

Una de las razones del crecimiento del sector gastronémico, se debe al incremento de
personas que comen fuera de casa. Seglin el informe de APEGA, se observa que el 32% de los
peruanos ubican el “Ir a comer fuera de casa” como una de las principales actividades que hacen
en su tiempo libre. Dentro de los principales platos preferidos por los peruano, un 59% prefiere

la comida criolla y un 19%, el pollo a la brasa. (APEGA, 2013)

“Comer fuera de casa es un habito que va en aumento. La presion por el tiempo, la
independencia laboral del segmento femenino, la insercion de mas jovenes al mercado laboral y
el mayor poder adquisitivo son algunos de los factores que han hecho que hoy el 84% de limefios
desayune, almuerce o cene en alguna cafeteria o restaurante los dias de semana, precisa el estudio

de la consultora Opino.” (s/a, E1 89% de limefios del segmento C gasta S/.8 en almuerzo, 2014)

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el gasto en comer
fuera de casa representa una tercera parte del gasto total en alimentacion. “El Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica dio a conocer que durante el afio 2014, del total del gasto en alimentos

que realizan los peruanos, el 33,2% se destina al consumo de alimentos fuera del hogar, lo que
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significé un incremento de 7,7 puntos porcentuales al compararlo con el afio 2005 (25,5%).

(INEL 2015)

El comer fuera de casa va siendo percibido como algo cotidiano, “[...] la comida del
domingo con la familia, el desayuno de trabajo, la cena con los amigos, el menu en la cafeteria de
las instituciones o empresas y la alimentacion de los nifios en los comedores y quioscos en las
Instituciones Educativas son situaciones habituales entre las familias peruanas. En todas ellas
aparece como elemento comun el consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar” (INEIL, 2015)
En el mismo articulo se destaca que el gasto de consumir fuera de casa de los limefios asciende a

35,8%.
4.Contexto PUCP

Segutin la pagina web de la PUCP (PUCP, 2016), en el apartado de “La PUCP en cifras”,
se observa que en el primer semestre del 2016, la cantidad de alumnos de pregrado ascendio6 a
21,523 y la cantidad de trabajadores a 5,761. En total, se observa que la comunidad PUCP se
compone de 27,284 personas, sin tomar en cuenta a los estudiantes de posgrado, de formacion

continua y estudiantes de la PUCP en el extranjero.

Tabla 3. Cantidad y variacion de alumnos de la PUCP

Estudiantes de pregrado

Variacion respecto afio
anterior (%)

Fuente: (PUCP, 2016). Elaboracion propia

Tabla 4. Cantidad de trabajadores de la PUCP

Docentes

Docentes con doctorado

Administrativos y
obreros

Fuente: (PUCP, 2016). Elaboracion propia
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Como se observa en el cuadro, la cantidad de estudiantes de pregrado crece entre 3% a

4% en los ultimos dos afios.

En cuanto a la oferta de servicios alimenticios con los que cuenta la universidad, se tienen
un total de 16 establecimientos que expenden entre platos de comidas, emparedados, snacks,
golosinas, jugos, entre otros productos. La PUCP cuenta con 4 comedores. A la hora de almuerzo,
estos comedores ofrecen un ment universitario al precio de S/ 6.50, el cual es el mismo para los
4 de ellos. Adicionalmente ofrecen las opciones de menu extra y platos a la carta, que van desde
un precio de S/ 10.00 a S/20.00. Adicionalmente, se tiene la opcion de adquirir algun alimento en
uno de los kioscos, cafeterias, establecimientos de comida rapida, restaurantes, entre otros (Ver
Anexo B). Adicionalmente, existe una oferta informal de productos que ofrecen los mismos

alumnos, mediante una pagina en Facebook, llamada “Traficantes PUKE”.

Alrededor de la universidad, podemos encontrar una diversa oferta de establecimientos
de comida tales como: restaurantes, puestos moviles de comida rapida, establecimientos de
comida saludable, kioscos, entre otros. Para efectos de esta investigacion, se ha tomado en
consideracion los restaurantes aledafios que se encuentran a lo largo de la Av. Universitaria, entre
la Av. Bolivar y la calle Sta. Eduviges. Ademas, se toman en cuenta los restaurantes ubicados en
las cuadras 22 y 23 de la Av. Mariano Cornejo. En total, existen 25 establecimientos, donde 18

de ellos se dedican a vender menus y/o platos a la carta (Ver Anexo C).

Asi como dentro de la universidad encontramos comerciantes informales de comida, fuera
de ella, también se puede encontrar una oferta informal similar en la hora del almuerzo, entre las
12 y 3 p.m. Aproximadamente, un total de ocho comerciantes que ofrecen platos de comida a un
precio de S/ 5.00 y S/ 6.00, se ubican en las puertas de ingreso al campus, sobretodo en la puerta
principal. Por otro lado, se observa que algunos miembros de la comunidad PUCP solicitan un

servicio de delivery de almuerzos.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se describira la metodologia de investigacion que se utilizara en
el proyecto profesional en base a su enfoque, disefio, alcance y variables. Ello, con el fin de validar
la hipotesis sobre una posible insatisfaccion de la comunidad PUCP respecto al servicio que

brindan los comedores.
1. Enfoque de investigacion mixto

El enfoque de investigacion del proyecto profesional es mixto porque se combinara la
investigacion cualitativa y cuantitativa para explorar tanto las necesidades de los usuarios y
clientes, asi como para hallar el nivel de insatisfaccion del servicio de comida en la PUCP y

escoger la mejor alternativa de propuesta de servicio virtual de informacion.
1.1 Cualitativo

Este enfoque permitira conocer el perfil de los miembros de la comunidad PUCP, sus
principales problemas y necesidades respecto a una mejor experiencia en la hora del almuerzo,
posibles alternativas de solucion y mejoras en la propuesta creada. Este enfoque sera acompafiado
por las técnicas de recoleccion pertinentes lineas abajo. Es importante resaltar que, en la
metodologia del Design Thinking, se apuesta, principalmente, por el uso del enfoque cualitativo
para la exploracion sin embargo también se ha decidido complementar con técnicas de recoleccion

de datos pertinentes al enfoque cuantitativo como punto de partida para la parte cualitativa.
1.2 Cuantitativo

Este enfoque no solo permitira medir el grado de satisfaccion de cada uno de los
miembros de la comunidad PUCP acerca del servicio de comidas de la misma sino que también,
permitira clasificar sus principales razones y problemas en la compra de su almuerzo dentro o
fuera de la universidad. Cabe resaltar que se usardn datos numéricos para evaluar la propuesta

econdmica de la startup creada.
2. Disefio de investigacion

El disefio propuesto permitird obtener una informacién mas precisa de los temas que
abarca el planteamiento del problema, asi como abordar las respuestas de las preguntas de
investigacion de manera mas precisa. En esta parte se explicara la implicancia de realizar una

investigacion no experimental y experimental dentro del proyecto profesional.
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2.1. No Experimental

La investigacion presenta un disefio no experimental, puesto que no se manipulan las
variables independientes deliberadamente ni se tiene control sobre ellas. Por el contrario, se trata
de “observar fenomenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Este disefio representa un punto anterior a la

aplicacion de encuestas ya que primero se debe observar el comportamiento del potencial cliente.

2.1.1. Transeccional

Los disefios de investigacion no experimental transeccional o transversal recolectan datos
para describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento unico mediante

una recoleccion de datos unica. En este caso la investigacion se centra en:

e analizar cudl es el nivel de satisfaccion de la comunidad PUCP acerca del servicio de
alimentacion en los comedores de la universidad en un momento dado.

e cvaluar la situacion de preferencias de la comunidad PUCP a la hora del almuerzo.
2.2. Experimental

La presente investigacion hara uso de un disefio experimental toda vez que “[...] el
investigador pretende establecer el posible efecto de una causa que se manipula.” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). En este caso, se requiere evaluar sobre los efectos de la
manipulacion en la hipdtesis causal relacionada a la insatisfaccion del servicio de comedores de

la universidad.

2.2.1 Experimentos “puros”

Este proyecto cuenta con una parte experimental ya que se utilizara la metodologia del
Desing Thinking, en donde se crearad un prototipo, el cual serd sometido a una prueba de campo
en los grupos seleccionados en lineas anteriores. Dicho prototipo ha sido disefiado en base a una
serie de datos obtenidos en las primeras etapas de la metodologia (empatia, definicion e ideacion)

y cuyo redisefio dependera de los resultados obtenidos a lo largo del tiempo de prueba.
3. Alcance de la investigacion
El alcance de la investigacion esta relacionado a la estrategia del disefio para lo cual se

necesitara explorar mayor informacion y describir sobre el experimento trabajado.

3.1. Exploratorio
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El objetivo de los disefios transeccionales exploratorios es conocer una variable o un
conjunto de variables en un momento especifico. “Por lo general, se aplican a problemas de
investigacion nuevos o poco conocidos.” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) Se
exploraran las razones por las que los miembros de la comunidad PUCP deciden comer dentro de
los comedores del campus o la decision de llevar lonchera o almorzar en los restaurantes aledafios
u otras alternativas. Se exploraran qué propuestas de servicio en el almuerzo existen en los
alrededores de la universidad y las necesidades de los usuarios. Asi también, se explorara qué

startups relacionadas a la propuesta ya se encuentran operativas y se realizara un benchmark.

3.2. Descriptivo

El objetivo de los disefios transeccionales descriptivos es “indagar la incidencia de las
modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacion.” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014) Se definiran y describiran los conceptos relacionados a la teoria del startup,
metodologias de creacion y su desarrollo en el Perti. Asi también se describira cada uno de los
resultados obtenidos en el trabajo de campo en cada una de las etapas de la metodologia Desing

Thinking.
4. Variables
En cuanto a variables de la investigacion, se tienen las siguientes:
4.1. Necesidades, gustos y preferencias del potencial cliente

Variable independiente que sera analizada para construir el perfil del potencial cliente y

disefar una propuesta acorde a ¢él.
4.2. Factores de satisfaccion

Variable independiente que da a conocer las razones por las que se toma el servicio de

los comedores PUCP vy el servicio que se propone en el proyecto.
4.3. Nivel de satisfaccion

En lo que respecto al servicio que brinda los comedores PUCP, la variable es
independiente. Sin embargo, cuando se evalta el nivel de satisfaccion del servicio que propone el
proyecto, la variable se torna dependiente ya que se pueden realizar cambios para brindar un mejor

servicio.
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4.4. Beneficios del servicio

En lo que respecto al servicio que brinda los comedores PUCP, la variable es
independiente. Sin embargo, al evaluar el servicio que propone el proyecto, la variable se torna

dependiente ya que se pueden realizar cambios para generar mayor en el cliente.
4.5. Beneficios de las metodologias y herramientas de innovacion

Variable dependiente, debido a que las metodologias y herramientas a aplicar han sido
seleccionadas por los autores del proyecto. Luego de haber explorado cuales son las mas idoneas

para el desarrollo del presente proyecto.
5. Técnica de recoleccion de datos

Las técnicas empleadas para recolectar datos son: observacion, focus group, entrevistas y

encuestas.
5.1. Observacion: Comunidad PUCP

Se observara el habito de consumo de la comunidad a la hora de almorzar, su
comportamiento en cada etapa del proceso de compra dentro de los comedores de la PUCP, como
en los restaurantes. Ademas, se observara la oferta de servicios de almuerzos existentes dentro de

la universidad y fuera de ella.
5.2. Focus Group: Comunidad PUCP

Se realizaran sesiones de focus group a alumnos para conocer con mayor detalle su
experiencia en los servicios adquiridos al momento de almorzar dentro de la universidad y fuera
de ella. Ademas, se realizaran talleres interactivos para la generacion de ideas disruptivas con la

finalidad de solucionar los problemas hallados.
5.3. Entrevistas

Se recolectara informaciéon de las variables definidas mediante entrevistas
semiestructuradas debido a que es util y recomendable para la metodologia del Design Thinking,
la cual pretende recoger los insights de los grupos en la comunidad PUCP, las necesidades de los
duefios y administradores de restaurantes, y diversas recomendaciones de los especialistas en
temas de startups. Ademads, esta técnica permite complementar otras variables que requieran ser

mas flexibles en su medicion y entendidas.
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5.3.1. Comunidad PUCP

Se realizara entrevistas a profundidad a los miembros de la comunidad PUCP para
conocer a detalle sus gustos, preferencias y necesidades a la hora del almuerzo. En adicion, se
empleara esta herramienta para la mejora continua de la propuesta disefiada a lo largo del

proyecto.

5.3.2. Duerios o administradores de restaurantes aledanos a la PUCP

Se realizara entrevistas a profundidad con los duefios o administradores de los
restaurantes aledafios para conocer la gestion de sus restaurantes, sus procesos claves,

problematicas internas y necesidades.

5.3.3. Especialistas en Startups relacionadas al rubro de comidas

Se realizara entrevistas a profundidad con especialistas en startups relacionadas al rubro
de comidas para conocer su experiencia en la aplicacion de un modelo innovador en el mundo

real y su opinidn respecto a la propuesta planteada a lo largo del proyecto.

5.3.4. Coordinadora de Nutricion

Se realizard entrevistas a profundidad con la coordinadora de nutriciéon de la Oficina de
Servicios Generales para conocer el funcionamiento y la gestion de comedores de la
universidad, los procesos de licitacion que la universidad exige a los concesionarios y los

permisos institucionales que se requieren para iniciar un negocio dentro de la misma.

5.4. Encuestas: Comunidad PUCP

Se aplicaran encuestas empleando la herramienta Google Forms, la cual permite la
creacion de formularios virtuales. Los encuestados seran escogidos de manera aleatoria. La

finalidad de estas encuestas es validar las hipotesis planteadas al inicio de este proyecto.
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CAPITULO 4: RESULTADO DE LAS ENCUESTAS PARA
VALIDAR LA HIPOTESIS PLANTEADA

En el presente capitulo se expondran los resultados obtenidos en la encuesta virtual
aplicada a los miembros de la comunidad PUCP. Se dio un mayor énfasis en el segmento de
alumnos debido a que representan aproximadamente el 80% de la comunidad total. La finalidad
de la exposicion de los resultados es validar las hipdtesis de que existe una insatisfaccion en el
servicio de los comedores y la necesidad de disponer de informacion completa y precisa de los

servicios de almuerzo.
1. Encuestas

Como se explico en el Capitulo 3, esta técnica de recoleccion de informacién no esta
directamente relacionada con la metodologia Design Thinking puesto que en ella, el cliente solo
debe responder a opciones multiples limitadas de acuerdo a la experiencia de los investigadores
cuando, en realidad, las técnicas de recoleccion cualitativas son las indicadas ya que permitiran
explicar y ahondar en mayores detalles. Sin embargo, el uso de las encuestas es inicamente para
tener una nocion de las preguntas sobre las cuales se deben ahondar en las entrevistas. Para ello,
se recurrio a la plataforma Google Forms donde cre6 una encuesta virtual para la comunidad

universitaria.
1.1. Alumnos

El 39% de los alumnos son hombres y el 61% son mujeres. En general, la edad minima
es 17 afos y la edad maxima es 26 afios. El promedio de edad es 20 afios. Se encuestd a estudiantes

de todas las facultades de la PUCP, desde el ciclo I hasta el ciclo X.

El 68% del total ha comprado su almuerzo alguna vez en alguno de los comedores de la
PUCP en lo que va del afio. De ellos, han comprado las siguientes opciones en los comedores
PUCP a la hora del almuerzo: Ment Unico (64%), Plato a la carta (10%), Plato Vegetariano (2%),
Ensaladas (1%) y Combo (1%).

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, el orden de prioridad de las razones que motivan su compra son:

1. Ubicacion (cercania a su facultad)
Ahorro de tiempo

Higiene

Eal e

Atencion al cliente (servicio)
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Calidad de la comida (sabor)
Precio inferior a los menus de afuera
Rapidez en el servicio

Cantidad de la racion

o X N W

Variedad de los platos

Otras razones que motivan la compra dentro de los comedores de la PUCP son: una
percepcion de mejora en los servicios respecto al afio anterior, la seguridad dentro de la
universidad, el valor nutricional al brindarse una comida balanceada, el contar con un bono
alimenticio o beca, ser la alternativa mas cercana y la ociosidad de no querer salir de la

universidad.

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, su nivel de satisfaccion por atributos se resume en el siguiente orden de importancia:

1. Rapidez en el servicio
Precio

Atencidn al cliente
Disponibilidad de asientos
Calidad de la comida (sabor)

Cantidad de la racion

NS kWD

Variedad de platos

Como se aprecia, la “rapidez en el servicio” es el atributo con el que se encuentran mas

satisfechos y la “variedad en los platos” es el atributo con el que se encuentran menos satisfechos.

Continuando con el analisis de aquellos que si han almorzado en alguno de los comedores
de la universidad, se obtuvo que el 44% se siente satisfecho con el servicio general que brindan
los comedores en la hora del almuerzo, mientras el 51% se siente insatisfecho y el 5% totalmente
insatisfecho. Las razones que causan su insatisfaccion son las que se mencionan a continuacion:
baja calidad del ment1 (64%), falta de variedad en el ment universitario (64%), pérdida de tiempo

al hacer cola (60%), baja cantidad en la racion del ment (51%), precio elevado (36%), entre otras.

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la
universidad y se encuentran insatisfechos o totalmente insatisfechos, solo el 9% compra su
almuerzo en algiin comedor PUCP cinco veces a la semana, mientras que un 91% lo compra hasta
tres veces a la semana. De estas personas que compran hasta tres veces por semana, los demas

dias optan por traer comida de casa (43%), adquirir un menu en restaurantes aledafios (20%) y
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comer en casa (17%). Las 5 principales razones por las que deciden almorzar en un restaurante

aledafio en lugar de los comedores PUCP son:

1. Calidad y sabor de la comida
Rapidez en la atencion
Cantidad de la racién

Precio que compensa la cantidad servida

A

Variedad en la carta

El 50% de los que adquieren su almuerzo en restaurantes aledafios lo hace dos veces a la
semana, un 17% lo hace tres veces a la semana, un 17%, cuatro veces a la semana, y un 17% 6
veces a la semana. Ellos conocen los siguientes restaurantes aledafios a la PUCP: Da Gusto (67%),
Aula 101(ex-Elos) (67%), Kary’s (50%), Tambo’s (50%), La Cabaiiita (50%), Aroma y Sabor
(33%), Mery’s (33%), San Antonio (33%), El Arbolito (33%), Chifa Xin Wen (33%), entre otros.
Sin embargo, el 50% acude mas veces a Da Gusto, el 17% a Aroma y Sabor, otro 17% a Aula 101

(Elos) y un 17% a Tambo’s. La cantidad que gastan en su almuerzo, en promedio, es S/ 9.00.

Las razones por las cuales Da Gusto es el restaurante mas visitado por estos encuestados
se deben a: la cantidad de la racion, la calidad de la comida (sabor), la rapidez del servicio y la

atencion al cliente (servicio).

De manera general, aquellos que almuerzan en restaurantes aledafios, consideran til
contar con la siguiente informacion antes de llegar al local: la carta de platos (83%), precios
(67%), ubicacion (50%) y disponibilidad de mesas (50%). Un 83% considera muy ttil contar con
esa informacion dentro de un servicio virtual y el 50% cree que el medio mas conveniente es a
través de redes sociales. Ademas, les resultaria 1til otro tipo de informacién como: fotos de los
platos (83%), servicio de delivery de restaurantes (83%) y poder calificar a los restaurantes (67%),

entre otros.
1.2. Profesores
Del total de profesores encuestados, el 60% son hombres y el 40% son mujeres.

El 80% del total ha comprado su almuerzo alguna vez en alguno de los comedores de la
PUCP en lo que va del afio. De este porcentaje, el 75% ha probado el Ment Unico Universitario,

el 50% el plato a la carta y el 25% plato vegetariano.

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, el orden de prioridad de las razones que motivan su compra son:

1. El ahorro de tiempo
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Ubicacion

Cantidad de la racion

Rapidez en el servicio

Calidad de la comida (sabor)

Precio inferior a los menus de afuera
Variedad de los platos

Atencion al cliente (servicio)

o ® N kWD

Higiene

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, su nivel de satisfaccion por atributos se resume en el siguiente orden de importancia:

1. Precio

Rapidez en el servicio
Atencion al cliente

Calidad de la comida (sabor)
Cantidad de la racion

Disponibilidad de asientos

A e

Variedad de platos

Continuando con el analisis de aquellos que si han almorzado en alguno de los comedores
de la universidad, se obtuvo que el 75% se siente insatisfecho y el resto satisfecho. Las razones
que causan su insatisfaccion son las que se mencionan a continuacion: la poca o nula
disponibilidad de asientos (66%), la baja calidad del menu (33%), la falta de variedad en el menu
universitario (33%), la lentitud al servir los platos (33%), la pérdida de tiempo al hacer cola (33%)
y la lentitud en las cajas (33%).

De ese 75% de profesores insatisfechos, el 66% compra su almuerzo en algin comedor
PUCP cuatro veces a la semana, mientras que un 33% lo compra dos veces a la semana. De estas
personas que compran hasta dos veces por semana, el resto de dias, por lo general, adquieren su
almuerzo en restaurantes aledafos. Las principales razones por las que deciden almorzar en un

restaurante aledafio en lugar de los comedores PUCP son:

1. Rapidez en la atencion
Cantidad de la racion
Atencion al cliente (servicio)

Variedad en la carta

A

Precio que compensa la cantidad servida
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Aquellos que adquieren su almuerzo en restaurantes aledafios lo hacen tres veces a la
semana. Los profesores encuestados acuden mas veces a Aroma y Sabor, y suelen gastar, en
promedio, S/ 9.00. Las razones por las cuales Aroma y Sabor es el restaurante mas visitado por
estos encuestados se deben a: la rapidez del servicio, calidad de la comida (sabor), variedad de
platos y disponibilidad de asientos. No se demoran mucho en elegir el lugar para comer porque

ya tienen establecido qué dias comera alli.

De manera general, aquellos que almuerzan en restaurantes aledafios, consideran til
contar con la siguiente informacion antes de llegar al local: 1a carta de los platos. Esta informacion
debe encontrarse dentro de un servicio virtual y el medio mas conveniente para difundirlo es a
través de redes sociales. Ademas, le resultaria 1til otro tipo de informacion como: el poder

calificar a los restaurantes, las fotos de los platos y los datos de servicios de delivery.

De los que respondieron que no han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, es porque traen su lonchera.
1.3. Administrativos

Del total del personal administrativo encuestado, un 57% son hombres y el 43% son

mujeres.

Solo el 57% ha comprado su almuerzo alguna vez en alguno de los comedores de 1a PUCP

en lo que va del afio. De ellos, el 75% ha probado el Menti Unico y el 25% ensaladas y postres.

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, el orden de prioridad de las razones que motivan su compra son:

—

El ahorro de tiempo

Ubicacion

Cantidad de la racién

Precio inferior al de los menus de afuera
Calidad de la comida (sabor)

Rapidez en el servicio

Variedad de los platos

Atencion al cliente (servicio)

A e A R

Higiene
De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la

universidad, su nivel de satisfaccion por atributos se resume en el siguiente orden de importancia:

1. Calidad de la comida (sabor)
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Precio

Rapidez en el servicio
Disponibilidad de asientos
Cantidad de la racion

Atencion al cliente

S A R

Variedad de platos

Continuando con el analisis de aquellos que si han almorzado en alguno de los comedores
de la universidad, se obtuvo que el 75% se siente satisfecho y el resto totalmente insatisfecho. Las
razones que causan su insatisfaccion son las que se mencionan a continuacion: la pérdida de

tiempo al hacer cola (25%) y la poca o nula disponibilidad de asientos (25%).

De los que respondieron que si han almorzado en alguno de los comedores de la
universidad, el 25% solo come una vez a la semana, el 25% come cinco veces a la semana y el
otro 50% una vez al mes. Este mismo segmento también elegiria las siguientes opciones como
alternativas de almuerzo: menu por delivery (50%), restaurantes aledafios (50%) y oferta de

Traficantes PUCP (25%).

De los que respondieron si han almorzado en alguno de los comedores de la universidad
hasta tres veces por semana, en general, traec comida de casa y la principal razon que les motivaria

a comer en los restaurantes aledafios a la PUCP es que la cantidad sea proporcional al precio.

De los que respondieron si han almorzado en alguno de los comedores de la universidad,
las principales razones que los motivarian a comer en los restaurantes aledafios a la PUCP son: el
sabor sea mejor de los comedores (25%), la cantidad sea proporcional precio (25%) y tener mas
informacién disponible sobre lo que ofrecen (precio, ubicacion, etc.) (25%). De este segmento
que estaria dispuesto a cambiar su habito de consumo, considera util contar con la siguiente
informacién: precio (25%), la carta de los platos (25%) y la disponibilidad de mesas (25%).
Ademas, solo un 25% considera util contar con un servicio virtual que brinde este tipo de
informacién y considera que es mds conveniente una app movil que brinde la siguiente
informacion: poder calificar a los restaurantes, datos de los traficantes PUCP y datos de servicios

de delivery.

De los que respondieron que no han almorzado en alguno de los comedores de la
universidad, el 66% adquiere su almuerzo en restaurantes aledafios o traen comida de casa y el
33% adquiere su almuerzo en fast foods o compran los productos ofrecidos por los alumnos. Sin
embargo, la mayor parte del tiempo trae comida de casa. La principal razon que los motiva a

comer en los restaurantes aledafios a la PUCP son: sabor sea mejor al de los comedores (25%),
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salir a comer con mis compafieros de trabajo por algin motivo especial (25%) y la cantidad sea

proporcional al precio (25%).
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CAPITULO 5: PROPUESTA DE STARTUP BASADA EN EL
DESIGN THINKING PARA BRINDAR UNA MEJOR
EXPERIENCIA EN EL ALMUERZO A LOS MIEMBROS DE LA
COMUNIDAD PUCP

En el siguiente capitulo se expondran los resultados que se obtuvieron a lo largo de la
aplicacion de la metodologia Design Thinking. Se describiran dos etapas que corresponden a cada
uno de los pivotes desarrollados. Como se mencioné en el capitulo 2, el pivote es la validacion
de una hipoétesis. Para ello, en el primer pivote se expondran los resultados del primer prototipo.
Luego, en el segundo pivote, se realizara un replanteamiento mediante un cambio de factores de

acuerdo a lo creado y aprendido en el primer pivote (Ver Anexo D).
1. Primer Pivote

En este apartado, se describira la experiencia, aprendizaje y resultados de la realizacion
del primer prototipo. Para tal objetivo, se expondra y explicara las herramientas utilizadas en cada

paso del Design Thinking.
1.1. Herramientas de la Empatia

Las herramientas utilizadas en el primer paso del Design Thinking son entrevistas a

profundidad, focus group, mapa de empatia y costumer job map.

1.1.1. Entrevistas a profundidad a alumnos

La edad de los entrevistados se encuentra en el rango de 19 a 22 afios. Todos afirman
haber comido por lo menos una vez en los comedores de la PUCP, en lo que va del afio. Dentro
de los principales productos y/o servicios que han adquirido en la PUCP a la hora de almuerzo,

destacan:

e Menu unico universitario
e Refilo

e Fruitland

El comedor al que mas acuden los entrevistado es el Central, seguido por el de Arte y
Administrativas, respectivamente. Otro punto importante a destacar son las razones por la cual

las personas adquieren sus alimentos en la universidad:

e Distancia: cercania a su facultad
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e Tiempo: tienen poco tiempo para comer y se pierde tiempo en ir afuera
e Costo: es mas barato que comer afuera

e Disponibilidad de WiFi

Por otro lado, se identificaron problemas en los servicios que bridan los comedores tales
como: la formacion de extensas filas y el avance lento de las mismas, la falta variedad en el menu
universitario, la percepcion de la falta de personal y la extensa espera que se genera cuando falta

algiin componente del menu.

Es importante destacar que el 70% afirma que siente molestia por los problemas que
surgen en los comedores. Un insight, que es importante destacar es el siguiente: “El servicio no
se adecua a la necesidad del alumno, se espera un mejor servicio siendo la PUCP.” En adicion,
los entrevistados esperan una mayor variedad en el meni en compensacion a la cantidad de

comedores.

Los entrevistados opinan que esta situacion podria cambiar con las siguientes medidas:
recargar el ment a la boleta, comprar el menu desde el celular, una mayor variedad de platos (por
lo menos dos platos distintos), reducir el tiempo en las colas. Ademas, mencionaron que otra
alternativa seria realiza un consulta previa a los alumnos de los platos que deberian servirse en

los comedores.

Por otro lado, se pidid a los entrevistados que califiquen el sabor, precio, cantidad y
atencion al cliente del servicio de los comedores. Dicha calificacion fluctiia del uno al cinco,

donde uno significa “totalmente insatisfecho” y cinco “totalmente satisfecho”.

e Sabor de la comida: 60% se siente insatisfecho y 40% toma una posicion neutral.

e Cantidad servida: 90% toma una posicion neutra. Un insight obtenido es el
siguiente: “El nuevo menti es un basico agrandado.”

e Atencion al cliente: 50% se siente totalmente insatisfecho debido a que han
sentido, en varias oportunidades, un trato poco cortés por parte del personal que
atiende en las cajas y los que sirven la comida.

e Precio: Uninsight destacado es el siguiente: “El precio es justo para lo que sirven,

sin embargo, se espera que el servicio mejore”.

Para finalizar en este apartado, se preguntd a los alumnos sobre su nivel satisfechos con
respecto al servicio general que brinda los comedores de la universidad. Ante ello, ninguno de los
entrevistados se encontraba totalmente satisfecho, solo el 35% se encontraba medianamente

satisfecho y el resto totalmente insatisfecho.
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La opinién de los alumnos acerca de los restaurantes aledafios es que asisten por lo menos
una vez a la semana para almorzar. Los principales atributos que los alumnos consideran

importantes cuando eligen el lugar donde almuerzan, son:

e Buen servicio (atencion)
e Variedad de platos
e Buen sabor de la comida
e Ambiente: contar con una amplia infraestructura
e Lugar limpio (higiénico)
e Precio razonable
e Rapidez en la atencion
Los restaurantes que identificaron los entrevistados, fueron los siguientes:
e El Hueco
e Karis
e Aroma y Sabor
e Da Gusto
e Aula 101
e El Arbolito
e Mundo Light

Los entrevistados conocieron los restaurantes, principalmente, por las referencias de sus
amigos y/o explorando opciones aledafias a la universidad. Otro medio fue la publicidad fisica
mediante tarjetas y flyers. Ademas, todos afirman que comen acompafiados y pocas veces comen

solos.

En la mayoria de casos los alumnos conocen el precio del restaurante, al que mas acuden,
debido a la experiencia y cuentan con una idea general de los platos que ofrecen. Un 60%
considera que conocer el precio y la carta de los restaurantes es importante antes de elegir el lugar
donde comer. Sin embargo, el 40% restante, considera irrelevante dicha informacion ya que
acuden al restaurante por la calidad y el servicio. Para los entrevistados, cuando no conocen la
oferta de restaurante, si es 1til, contar con esta informacion para no perder tiempo, sobre todo con

la siguiente:
e Ubicacion
e  Opciodn para valorizar el restaurante

e Fotos del lugar y platos

e Disponibilidad de mesas
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Finalmente se le pregunto a los entrevistados, sobre la manera mas adecuada de dar a
conocer esta informacion. En su mayoria, propusieron las redes sociales, especialmente
Facebook. En ese sentido, comentan la informacion deberia aparecer en publicaciones de los
diversos grupos de la PUCP o mediante la creacion de un fanpage. También, un medio adecuado
es la creacion de una pagina web. Cabe resaltar que poco menos del 40% propone la creacion de

un aplicativo movil.

1.1.2. Focus Group a alumnos

Se realizo dos focus group, cada uno con una duracion aproximada de una hora. Se tuvo
la participacion de alumnos de las facultades de Ciencias de la Comunicacién, Matematica,
Gestion y Alta Direccion, Ciencias Sociales y Letras y Ciencias Humanas. El rango de edad iba
desde los 19 a 24 afios. Mediante esta herramienta se busco identificar mejor el perfil y las
necesidades de los alumnos de la comunidad PUCP, asi como conocer los factores que les generan
problemas al momento de almorzar. A continuacién se expondran los principales resultados

obtenidos.

Las principales razones por las que los alumnos almuerzan en los comedores de la PUCP

son:

e Cercania a su facultad (distancia)
e Poco tiempo para comer
e Ahorro de tiempo

e Es mas barato que los menus de afuera

Por otro lado, los estudiantes perciben ciertos problemas al momento de almorzar tal y
como la falta de personal para agilizar el servido de platos. Seglin un participante, en el comedor
Central, hay momentos donde solo una persona sirve los platos de comida y, por consiguiente, se
generan extensas filas de espera. Otro problema es la falta de sefializacion que indique en qué caja

deben comprar los becados, lo cual provoca pérdida de tiempo al formarse en una fila incorrecta.

Finalmente, los alumnos destacan que la falta de variedad en el menu es uno de los
principales problemas que tiene el servicio que brinda la universidad. Dicho problema es lo que
genera un mayor nivel de insatisfaccion por el servicio de los comedores. Sin embargo, un grupo
afirma ser indiferente ante ello por costumbre, lo cual no significa que estén satisfechos con el

servicio que se brinda.

Una consecuencia tajante que ha surgido a raiz de lo dicho anteriormente es que los

alumnos han optado por explorar otras opciones de almuerzo. Aquellos que deciden no almorzar
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en los comedores de la universidad o no alcanzan a comprar el ticket, optan por consumir algin

producto en algunos de los establecimientos ubicados dentro o fuera de la universidad.

Acerca de la consulta sobre contar con informacion sobre la oferta de restaurantes
aledafios a la PUCP, la mayoria respondio que le era irrelevante este tipo de informacién ya que
tenian conocimiento de la oferta de los restaurantes a los cuales iban a menudo. Pese a que no
conocen con exactitud la oferta de platos del restaurante al que mas acuden, no existe

impedimento alguno para no ir debido a la sazén, el buen servicio, entre otras.

Esta informacion les seria 1til en caso los restaurantes a los que mas acuden estuviesen
totalmente llenos o no vendan algo que sea de su agrado. El tipo de informacion relevante que les

generaria valor es conocer la disponibilidad de mesas, saber si el lugar esta lleno o no.

Por ultimo, los alumnos destacaron que un aplicativo movil no seria no un buen canal
para transmitir la informacion ya que ocupa mucho espacio en la memoria del celular y no lo
usarian todos los dias. Ellos plantearon que un buen canal seria el uso de redes sociales,
particularmente Facebook. Comentaron que podria crearse un fanpage donde se encuentre toda la

informacién o se publique dicha informacion en los grupos PUCP que existen, actualmente.

1.1.3. Mapa de Empatia

En base a los datos obtenidos de las entrevistas a profundidad y focus groups se procesé

la informacion y se consolido en el siguiente mapa de empatia (Ver Anexo E).

a. Ve

En cuanto a lo que el cliente ve, se refiere a su contexto y lo que lo rodea. En este caso,
los amigos del cliente son alumnos de diversas especialidades. Estd rodeado por profesores,
alumnos, personal administrativo, entre otros. A la hora de almorzar, al cliente observa los
siguientes problemas: falta de variedad, baja calidad y baja cantidad en los almuerzos de la PUCP
y poco tiempo para comer. El cliente tiene una percepcion negativa hacia la atencion que recibe
en los comedores. Por otro lado, al recibir su plato de comida, observa que la racion servida no
compensa el precio que se pago por ella. Ademas, ve que forman extensas filas para comprar el
menu y recogerlo, ocasiondndole pérdida de tiempo al tomar este servicio. Cuando decide
almorzar fuera de la universidad, ve que no cuenta con informacion detallada y actualizada de la
oferta platos y precios de los restaurantes aledafos. La oferta de comida que le rodea es la

siguiente: kioscos, comedores, restaurantes, fast foods, comerciantes informales de almuerzos
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(ubicados en las puertas de ingreso de la universidad), entre otros. Al observar una oferta tan

variada, puede llegar a perder tiempo en decidir a donde ir y qué comer.

b. Oye

Es influenciado por los comentarios de sus amigos sobre el precio, calidad, cantidad,
variedad, cercania, rapidez en el servicio, entre otros aspectos de los restaurantes que ellos visitan.

Facebook es la red social que mas influye en el cliente.

C. Piensa y Siente

El cliente piensa en terminar su carrera en el menor tiempo posible, no desaprobar ningin
curso y ser un gran profesional. Para él es importante tener un meni1 variado y que exista una
buena relacion entre el precio, la calidad y la cantidad. Ademas, espera no perder tiempo en su

almuerzo ya que tiene el tiempo justo para comer.

Le preocupa y piensa mucho en la persona que le gusta, aunque a veces no lo exprese.
Ademas le inquieta los trabajos que debe presentar, las exposiciones, controles de lectura y

examenes. Cabe mencionar que al cliente no le gusta comer solo.

d. Dice y Hace

Debido al estilo de vida que posee, el cliente tiene una actitud abierta. Es capaz de
expresar libremente lo que opina. Comenta con sus amigos su insatisfaccion por la comida de los
comedores de la universidad, sin embargo, lo consume debido al precio y a la cercania. Cuando
come fuera del campus, les dice a sus amigos que busca la propuesta mas econémica y un lugar
donde sirvan una raciéon mayor a la de los comedores. El cliente tiende a comentar y recomendar
constantemente acerca de los productos y/o servicio que son de su agrado, caso contrario, lo critica

duramente.

e. Esfuerzos

Le frustra el fracaso académico, el tema econémico, la falta de organizacion y de tiempo.
Ademas, las veces que come en los comedores PUCP, le molesta perder tiempo haciendo colas,
la poca variedad en el menu, no encontrar un lugar donde sentarse, esperar mucho para recibir su
almuerzo y que la comida no sea de su agrado. El factor tiempo y, en algunos casos, el factor
econdmico son obstaculos que le impiden consumir alimentos que le satisfagan. También le

fastidia tener que comer apurado para no llegar tarde a clase.
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f. Resultados

Nuestro cliente desea sobresalir académicamente, quiere aprovechar al maximo su tiempo
para equilibrar su vida académica y social. Para lograr sus objetivos intenta organizar sus horarios,
trazar metas semanales y elaborar un plan de estudio. Ademas, en la hora de almuerzo desea
sentirse satisfecho por la compra que realizo sin haber perdido tiempo en conseguirlo. Por lo
general, trata de buscar una opcion con las siguientes variables importantes para él: precio,

cantidad, calidad (sabor), rapidez y atencion al cliente.

1.1.4. Customer Job Map

Se aplic6 el Customer Job Map para identificar cuales son las tareas que al alumno le

gustaria que se les facilite.

a. Definir

e Reducir su tiempo de decision al momento de escoger si almorzara
e Minimizar el tiempo de decisidon sobre si va solo o acompafiado.
e Reducir su tiempo de decision al momento de escoger donde almorzara.

e Reducir su tiempo de decision al momento de escoger qué almorzara.

b. Localizar

e Maximizar la informacion de la oferta variada de en los restaurantes aledafos.
e Maximizar su beneficio al poder comparar la oferta y precios.
e Minimizar el tiempo de encontrar la ubicacion exacta del restaurante aledafo.

e Maximizar la posibilidad de encontrar asientos disponibles.

C. Preparar

e Reducir el tiempo de discusion grupal para escoger restaurante.
e Minimizar el tiempo para escoger qué comer

e Minimizar la distancia a recorrer.

d. Confirmar

e Minimizar el tiempo de espera para solicitar el producto.

e Minimizar el tiempo de espera para recibir el producto.
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e Confirmar que su decision de compra sea correcta.

e Confirmar que el lugar y comida esperada coincida con la realidad.

e. Ejecutar

e Maximizar la satisfaccion de comer en el establecimiento escogido.

e Maximiza la satisfaccion de comer el producto escogido.
e Minimizar los problemas que podrian surgir a la hora de comer.

e Maximizar la satisfaccion en la experiencia.

f. Monitorear

e Corroborar la rapidez del servicio.
e Corroborar la calidad de la comida.
e Corroborar la relacion precio-cantidad.

e Corroborar la atencion al cliente.

g. Modificar

e En caso de insatisfaccion, facilitar los canales para dar alerta.

e En caso de insatisfaccion, dar recomendacion para la mejora del servicio.

h. Concluir

e Maximizar su satisfaccion respecto al plato escogido.
e Maximizar su satisfaccion respecto a la cantidad servida.
e Maximizar su satisfaccion respecto al precio.

e Maximizar su valoracion del servicio general del establecimiento.

e Recomendar a los amigos y conocidos el servicio del establecimiento.

1.2. Herramientas de la definicion

Las herramientas utilizadas en el segundo paso del Design Thinking son: arbol de

problemas y mapa de contexto.

1.2.1. Arbol de problemas

Los inputs que permitieron armar el arbol de problemas, que se expondra a continuacion,

provienen de los resultados obtenidos de las entrevistas y focus groups.
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El principal problema que se ha identificado es que los alumnos de pregrado de la PUCP
se encuentran insatisfechos con el servicio de alimentacion que ofrece la universidad. Esto se debe

a cuatro motivos, principalmente (Ver Anexo F):

1. Poca variedad en el menu Ginico universitario: las opciones que se sirven son las
mismas para los cuatro comedores. El meni1 universitario cuenta con una sola opcion

diaria.

2. Baja calidad de la comida: Hay una percepcion negativa por el sabor de la

comida.

3. Pérdida de tiempo al tomar el servicio: Se forman filas extensas tanto para

comprar como para recoger la comida. Ambas avanzan lentamente.

4. Capacidad instalada limitada de los comedores: Falta de asientos disponibles.

Personal insuficiente para la atencion en cajas y al momento de servir el menu.

5. Baja racion de la comida: Existe una percepcion de que la cantidad es igual a la

de un plato basico y que el precio no compensa la cantidad.
El problema central mencionado en lineas anteriores genera las siguientes consecuencias:

1. Necesidad de los alumnos en consumir otras opciones ajenas a los comedores:
comprar en otro establecimiento de alimentos dentro o fuera de la universidad,
comprar a los comerciantes informales que se ubican en las entradas de la
universidad, comprar a los alumnos que ofrecen sus productos en el grupo

Traficantes PUKE, volver a casa o traer comida.

2. Necesidad de informacidon de la oferta de comida: bajo conocimiento de la oferta

de alimentos, que se ofrece dentro y fuera de la universidad.

Esto genera una oportunidad para conectar alumnos que demandan comida con la oferta
existente tanto dentro como fuera de la universidad. Se observa una necesidad de un servicio que

permita a los alumnos ahorrar tiempo, contar una amplia variedad de platos, entre otros factores.

1.2.2. Mapa de contexto

Se tomara en cuenta el mapa de contexto para analizar los factores politicos, econoémicos,

sociales, tecnologicos y ambientales, que competen al proyecto profesional.

a. Factores politicos
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Hace mas de diez afios, se vive una situacion de estabilidad politica, bajo un sistema de
gobierno democratico. Nuestro entorno politico ha ido mejorando en busqueda de tener un sistema
administrativo estatal que promueva el desarrollo y progreso del pais. Por tal motivo, encontramos
que las oportunidades de inversion han incrementado en base a un sistema regulatorio y menos

burocratico que propone mejoras sustanciales.

Para los proyectos de inversién y negocios innovadores se necesita una planificacion
adecuada que aproveche coyunturas politicas como el apoyo a las nuevas ideas y soluciones

creativas que satisfagan las necesidades no cubiertas del publico objetivo al cual se dirijan.

El pais esta creciendo economicamente y necesita de proyectos que generen relaciones
positivas con su entorno. De esta manera, se promueve este proyecto profesional cuyo objetivo la

satisfaccion del cliente y el aprovechamiento de oportunidades que surjan a lo largo del mismo.

En este caso y dentro del ambito politico, la propuesta tiene la oportunidad de
consolidarse formalmente como un negocio innovador, debido a las diversas leyes e iniciativas
promovidas desde el Ministerio de Produccion, tales como: FINCYT, FYDECOM, Start Up Peru,

entre otras.

b. Factores econémicos

“El Producto Bruto Interno (PBI) registré un crecimiento de 4.1% en el primer semestre
de este afio, respecto a similar periodo de 2015, informé el Banco Central de Reserva (BCR).”
(s/a, BCR: Economia peruana crecio 4.1% en el primer semestre del afio, 2016) A partir de ello,

se puede inferir que la economia mantiene una tendencia creciente.

Por otro lado, en el afio 2015, la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) llegaria a los
17 millones 62,000 personas, lo que significaria una tasa de crecimiento anual de 1.71% para el

periodo 2010 - 2015, informo el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Ademas, como se mencion6 en el capitulo dos acerca de los habitos de consumo del
peruano con respecto a comer fuera de casa, éste representaba un tercio de su gasto total en
alimentos. El porcentaje ha incrementado en comparacion a un estudio realizado afios anteriores.
En sintesis por un lado tenemos una tendencia creciente de la economia, acompafiado de una

mayor nivel de consumo.

C. Factores sociales

Dentro de este factor, se encuentra una tendencia creciente en el consumo de comida

saludable y que va tomando mas fuerza en el pais. De acuerdo a un Estudio sobre Tendencias de
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Consumo de Alimentos realizado por el MINSA, El consumo mundial tiene fuerte tendencia a
mayores exigencias de calidad en los insumos y procesos de elaboracion de los productos, que

garanticen que no se consuman sustancias negativas para el organismo y medio ambiente.

De acuerdo a un estudio realizado por Innova Market Insights, en el cual se investigo la
asociacion entre la frecuencia del picoteo diario y la alimentacion saludable, se descubri6 que a
medida que los refrigerios aumentan, la calidad de dieta mejora. El resultado fue que las opciones
saludables para los consumidores han incrementado en 60% de produccioén y consumo de snacks

saludables.

d. Factores tecnol6gicos

El tema tecnolédgico dentro de la industria de preparacion de comidas rapidas, por lo
general no es tan alta y se han venido usando medios de produccion tanto domésticos como
tradicionales hasta hace unos afios atras. Sin embargo, se ha estado produciendo un continuo
cambio en el proceso de transformacion referente a nuevas tecnologias frente a sistemas de
elaboracion y conservacion respecto a los insumos (productos) a usar. La mejora frente a hornos,
cocinas y refrigeracion han hecho posible un incremento en la capacidad de servicio desarrollado
por las cadenas de comidas rapidas. Si bien se han agilizado procesos, el tema de uso de

tecnologias no es tan acelerado como en otros rubros.

Por otro lado, dentro del mundo creciente de las empresas, la capacidad de adaptacion a
entornos altamente competitivos genera el uso de nuevas fuentes tecnoldgicas para dar respuesta

de supervivencia y rentabilidad de la empresa.

Debido a la gran demanda y tendencia creciente por parte de la mayoria de personas en
la obtencidn a dispositivos moviles con acceso a internet, se cuenta con la oportunidad de generar
mayores ventas a partir de la emision de una aplicacion dedicada a venta del producto. Asimismo,
producto de la experiencia de los usuarios se podria explotar este recurso virtual para captar a los

potenciales consumidores de manera rapida y efectiva.

e. Factores ambientales

Segun el Diario El Comercio, existe una tendencia por la que la mayoria de las empresas
y sus empleados buscan un crecimiento en calidad y cantidad que tenga en cuenta el crecimiento

econdmico, eliminacion de la pobreza y la lucha contra el cambio climatico.
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1.3. Herramientas de la Ideacion

Las herramientas utilizadas en el tercer paso del Design Thinking son: brainstorming,

cardsorting, mapa de oferta y entrevista con especialistas.

1.3.1. Brainstorming

Luego de haber conocido a mayor detalle el perfil del cliente, sus problemas y necesidades
se aplicé la herramienta de brainstorming. Para ello, se realiz6 un taller donde se invitd a cinco
alumnos, escogidos al azar. En el taller se les ensefio la utilidad de la herramienta y en conjunto
realizaron un ejercicio para proponer ideas frente a los resultados obtenidos en los dos primeros
pasos del Desing Thinking del presente proyecto: empatizar y definir. Adicionalmente, se realizo
una recoleccion aleatoria de ideas de nueve alumnos y tres trabajadores que transitaban dentro del
campus. De manera breve se les explico previamente, el problema al cual se busca dar solucion.
En el siguiente cuadro, se muestran los resultados obtenidos a raiz de las ideas que se generaron

en el taller y en la recoleccion aleatoria (Ver Anexo G):

1.3.2. Cardsorting

Las ideas obtenidas en el brainstorming fueron agrupadas en cuatro categorias. Los
criterios que se tomaron para agrupar las ideas en cada categoria fueron similitud y
complementariedad, entre si. Los resultados obtenidos se observan en el siguiente cuadro (Ver

Anexo H):

Por un lado, se propuso mejoras en los servicios que ofrecen los comedores, dentro de las
cuales se pueden mencionar: aumento de puntos de venta, mayor variedad, mas modalidades de
pago y generar mayores espacios para poder comer. Por otro lado, encontramos ideas de negocios
que podrian implementarse tanto dentro como fuera de la universidad. Entre ellos, destaca el tener

mas restaurantes, fast foods y otros establecimientos de comida

Sin embargo las ideas que se consideraran como posibles alternativas de solucioén son las
que se encuentran en las categorias de Delivery y Servicio de informaciéon. No se descarta la
viabilidad de las otras dos, no obstante, el llevar a cabo las propuestas de mejora en el servicio de
los comedores, depende de la universidad y en cuanto a las ideas de negocio, implicarian realizar
un “Plan de Negocio”, lo cual escaparia del alcance de un “Proyecto Profesional” y de las

herramientas que se buscan emplear para proponer un startup.

Delivery:
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Una de las ideas que se generd fue realizar un servicio de delivery de restaurantes,
particularmente los aledafios a la universidad y/o de comida preparada por amas de casa. El
servicio podria darse via online, semejante al de Lima Delivery, en donde se pueda pedir comida

de diversos restaurantes.

Servicio de informacion:

Otra de las propuestas que surgieron fue un servicio que permite buscar restaurantes.
Dicho servicio se brindaria de manera online, mediante un applicativo mévil. Dentro de las
caracteristicas que podria tener, destacan la posibilidad comprar y/o reservar platos de comida y
lugares en el restaurante. Adicionalmente, podrian incluir una secciéon donde se encuentren los
productos que se ofrecen en el grupo de Facebook “Traficantes PUKE”. Uno de los beneficios

para el restaurante es que le permitiria promocionar su servicio de manera virtual.

Presentacion de la primera propuesta de innovacion:

Se optd por analizar y proponer una idea mas concisa de la categoria “Servicio de
informacién”. Por tal motivo, se propone analizar la viabilidad de un buscador de restaurantes
aledafios de la universidad, a través de una plataforma virtual, ya sea aplicativo movil, pagina web
o red social. Se busca que el usuario pueda contar con un servicio de informacion detallada, de
facil uso y de constante actualizacion. El servicio no solo daria a conocer los restaurantes sino
también la carta de cada uno de ellos, el precio de sus platos, donde se encuentran ubicados, entre
otros. Lo que se busca es evitar que el usuario pierda tiempo y facilitar su decision de compra a
la hora de elegir donde almorzar, mostrandole una oferta variada con la cual pueda comparar y
elegir sin necesidad de tener que ir a cada restaurante. Esta plataforma, se vuelve un nexo entre
el cliente y la oferta de restaurantes. Finalmente, se brinda la oportunidad a los restaurantes de

posicionar su marca, mediante un canal virtual, fidelizando a sus clientes y captando nuevos.

1.3.3. Mapa de oferta de servicio de buscadores de comida

A continuacion, se presentara la oferta existente de buscadores, internacionales y locales,

de restaurantes de menu.

Oferta de apps internacionales:

“Nadie quiere cocinar todo el tiempo. Algunos dias solo quieres relajarte, ya sea

ordenando un pedido o yendo a un establecimiento cercando a ti. Pero, jcomo saber cudles son
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los mejores lugares para comer? De hecho, puedes preguntar a tus amigos o arriesgarte y probar
un lugar Nuevo, sin embargo, en algunos casos puedes hacerlo con una ayuda especializada. Te
mostramos las 10 mejores aplicaciones que recomiendo Buenos lugares para comer.” (Allen,

2014) — Traduccion realizado por los autores

Como menciona Allen, columnista de la revista “Paste”, existen apps que permiten
visualizar la oferta de establecimiento de comida que se encuentran alrededor del usuario. El

articulo menciona las siguientes aplicaciones moviles:
e Yelp
e Foursquare
o EAT24
e Urbanspoon
o Zagat
e OpenTable
e LocalEats
e DinningGrades
e Find.Eat.Drink

e RestaurantFinder

De los 10 apps mencionados, Foursquare es la aplicacién mas conocida y usada en el
Pert. A continuacion se presentara un benchmark de algunos de los buscadores mencionados

anteriormente (Ver Anexo I).

Oferta de apps a nivel local:

En el mercado local podemos destacar los siguientes apps, que buscan cumplir con una

funcién similar a los de la lista anterior:

e Degusta: “Degusta es la guia de restaurantes mas completa de Pert. En Degusta puedes
encontrar la informacion de contacto de los restaurantes, su direccion, horarios y lo mas

importante, la calificacion y comentarios de los usuarios.” (Degusta, 2016)
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e Mesa 24/7 — Restaurantes Top: “Queremos revolucionar la manera en la que los
restaurantes interactiian con sus comensales, buscando siempre enriquecer el servicio al
cliente. Mesa 24/7 consiste en un servicio de reservas online disponible 24 horas y 7 dias
a la semana; a través de su pagina web y aplicacion movil para iphone y android.” (Mesa

24/7,2016)

e Lima Organica: “Lima Organica es la primera comunidad del Perti que agrupa marcas
que promueven un estilo de vida saludable en nuestro pais. En Lima Organica podras
conocer mas acerca de la propuesta en alimentacion de restaurantes, tiendas, productos,
ferias y markets con un concepto natural, saludable y organico en Lima y provincias.
Ademas podras hallar el punto de equilibrio entre tu bienestar interior y exterior gracias
al desarrollo de otras categorias de negocio como hogar, belleza & cuidado personal y

ropa & accesorios.” (Lima Organica, 2016)

e Atrapalo — Restaurantes: “Corremos nosotros, por la red, detras de ofertas que creemos
interesantes, para atraparlas y ofrecérselas a nuestra gente.Corre la gente, nuestra gente,
detras de esas ofertas, porque saben que un di-a estan y al di-a siguiente igual ya no.”

(Atrapalo, 2016)

e Restorando: “Nuestra filosofia es clara: queremos ofrecer un servicio que a nosotros
como usuarios nos gustaria recibir. Un sistema de reservas rapido y eficaz. Creemos que
Internet es un excelente medio para encontrar y reservar mesas en restaurantes de una

manera sencilla, cbmoda y ventajosa.” (Restorando, 2016)

Como se ha podido observar, actualmente, existe una oferta de aplicativos moéviles que
permite al usuario ubicar con facilidad establecimientos de comida y bebida cerca al lugar de
donde se encuentra o en zonas especificas, mediante el uso de la geolocalizacion. Cada uno tiene
una particularidad que busca diferenciarlo del resto y asi generar una experiencia distinta tanto al
usuario como al cliente, generar una mayor cercania entre ambos y, sobretodo, brindar

informacién. Dentro de las principales funciones, que poseen estos apps, destacan las siguientes:
e Busqueda especifica del nombre del establecimiento
e Busqueda general de establecimientos por tipo de comida, cercania, entre otras opciones
e Ofertas de la carta platos
e Precio de los platos

e Tomar fotos y compartirlas
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e Reservacion de mesas
e Recomendacion de platos

e Poder calificar y comentar el servicio del local

1.3.4. Entrevistas con especialistas para validacion de idea
a. Arturo Coral

Arturo Coral es Ingeniero Informatico de la PUCP y ganador de reconocimientos en
emprendimientos tales como Start-Up Chile, Premio Wayra, y Fidecom. El cuenta con una amplia
experiencia en la direccion y liderazgo de equipos generadores de soluciones estratégicas e
innovadoras de IT. Actualmente, es el country manager de Future Startup Hero y se desempefia

como facilitador y docente de startups en CIDE-PUCP.

Se le explico al Ing. Coral acerca de la propuesta sobre el disefio de un buscador de
restaurantes dedicados a la venta de mentis. Dentro de los principales feedbacks, se destacan las
preguntas que realizo acerca la monetizacion de la propuesta de innovacion del proyecto. En base
a su experiencia, comentd que consideraba complejo que los duefios de restaurantes de menus,
paguen por publicidad virtual. Segiin Coral, esto se debe a que los restaurantes ya tienen ventas
fijas, por su ubicacion y, por ende, este tipo de servicio no les pareceria atractivo para invertir.
Ademas, seria complicada la medicion del impacto que podria tener el servicio en las ventas de

los restaurantes.

A lo largo de la entrevista, cont6 acerca de Kunfood, la startup que fund6. Kunfood,
brindar la facilidad de ordenar comidas y bebidas via digital, tener acceso a menus de restaurantes,

bares y cualquier otro sitio de comida inscrito.

Figura 5. Pagina web de Kunfood
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Fuente: (Kunfood, s.f)

En conclusién, Coral propuso que se busque otra alternativa de solucion frente al
problema encontrado del segmento del cliente. Para ello, recomend6 solicitar una entrevista con

Diana Cisneros, quien estaba llevando a cabo su proyecto de startup de delivery de almuerzos.

b. Pedro Cris6stomo

Pedro Criséstomo, Ingeniero Electronico de la PUCP, fundador y CEO de la startup
Pidenomas, explicd en qué consistia su emprendimiento, el cual conecta a las bodegas con sus
clientes mediante una plataforma virtual. Pidenomas, funciona a través de una pagina web en
donde el cliente puede ver la oferta de las bodegas que estan cerca a su domicilio y poder pedir a
través de la web. También, se coment6 con el ingeniero Criséstomo acerca de la propuesta, la
cual le parecio interesante. Sin embargo, sugiriéo ampliar las funciones del posible buscador de
restaurantes tales como: poder realizar pedidos a través de la misma pagina y un servicio de

delivery similar a su startup.

Se pregunt6 acerca de como era el trabajar con mypes y, principalmente, nos comento
que se necesita tener una constante comunicacion y empatizar con ellas para poder ofrecerles una

propuesta que genere valor y le permita tener mayores ingresos.

C. Diana Cisneros
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Diana Cisneros, estudiante de ingenieria industrial de PUCP, es co-fundadora y CEO de
DinDoor, uno de los proyectos ganadores de la Cuarta Generacion de Start Up Pert. Diana expuso
acerca del funcionamiento de su startup, el cual consistia en brindar un servicio de delivery de
almuerzos a oficinistas de San Isidro. En el siguiente apartado, se daran mas detalles de su

funcionamiento.

Aligual que en las entrevistas anteriores, se le expuso acerca de la propuesta del buscador
de restaurante de ment, la cual le parecié interesante. Sin embargo, coincidia con el feedback de
Coral, acerca de la monetizacion del servicio y, una manera de conseguirlo era agregando mayores
funcionalidades a la plataforma, como comentd Pedro Crisdstomo. A lo largo de la entrevista,
surgi6 la idea de que su modelo de negocios podria ser replicado en el contexto de una comunidad
universitaria. Es por ello que se propuso, entre ambas partes, la tropicalizacion del modelo

Dindoor al contexto de la PUCP.

c.l. Modelo Dindoor

Startup ganadora StartUp Pert 2015, se encarga de realizar un servicio delivery de
almuerzos a los trabajadores administrativos de las empresas ubicadas en San Isidro. La CEO de

Dindoor, Diana Cisneros, nos explico algunos puntos del negocio

El modelo de negocio de DinDoor consiste en afiliar restaurantes a su plataforma web y
brindar un servicio de delivery de dichos restaurantes. Para ello, se hace un mapeo de los
restaurantes aledafio a la zona en la cual se busca dar el servicio. Actualmente, trabaja en el centro
empresarial San Isidro, aledafio a la avenida Petit Thouars. Los restaurantes se eligen en base a
recomendaciones, experiencia propia y encuestas realizadas a los trabajadores de la zona. Una
vez que se tienen los restaurantes preseleccionados, se les visita para ofrecerles el servicio y

negociar un precio inferior por la comida.

Al tener los restaurantes seleccionados, éstos ingresan a la plataforma web, donde se
exhiben sus menus a diario. DinDoor, provee al restaurante de envases PET y realiza sus repartos
en vehiculo no motorizados, principalmente en bicicletas. El precio manejado actualmente es de
S/. 14.00 y se obtiene un margen bruto de 40% aproximadamente por cada pedido. Los menus

que se vendieron del restaurante se pagan al final del dia.

Las principales funciones se dividen en un recepcionista, un coordinador y repartidores.
El recepcionista se encarga gestionar los pedidos de los clientes y el coordinador es un nexo entre
el restaurante y los repartidores. Para poder acceder al servicio, el usuario puede ingresar a la

pagina web para ver el menu del dia y realizar su pedido via telefonica o por correo electronico.
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Aquellos que ya son clientes, reciben un correo diario con la carta, de esta manera ya no tienen
necesidad de ingresar a la web. Los pedidos se pueden realizar desde las 9 a.m. hasta las 2:30
p.m., aproximadamente. El cliente puede programar su pedido desde temprano o llamar al
momento y esperar entre 20 a 25 minutos para que llegue su orden. Diana nos indicé que un 60%
son pedidos de momento y el 40% son programados. DinDoor, reparte los almuerzos desde la 12
p.m. hasta las 3 p.m. Seglin lo conversado con la CEO, aproximadamente, un 80% de los pedidos

se realizan via telefonica, 15% via email y un 5% por whatsapp.

1.3.5. Mapa de oferta de servicio delivery

En este apartado, se un benchmark referente a la de servicios delivery de comidas, a nivel
internacional y local. La finalidad de este estudio es poder conocer a mayor detalle el mercado de

este tipo de servicio y generar ideas para la tropicalizacion del servicio al contexto de la PUCP.

En cuanto a los servicios de delivery a nivel internacional se tienen los siguientes:

a. Doordash

Doordash es una compaiiia tecnologica norteamericana fundada en el 2013, cuya mision
era empoderar economias locales en un mundo conectado. Mediante su plataforma virtual como
punto de venta, conecta clientes con negocios locales. Las personas pueden comprar bienes de
negocios locales y que sean entregados en menos de 45 minutos gracias a su tecnologia logistica.

(Doordash, 2016)

b. Take eat Easy

Es una startup tecnologica de comida a domicilio creada en 2013, la cual conecta los
restaurantes famosos, repartidores apasionados por conducir en bicicleta y clientes amantes de la
comida, mediante una plataforma online y una app que ofrece un sistema de reparto confiable y
eco-amigable. Este modelo de negocio ofrece a los restaurantes una solucion al servicio de entrega
a domicilio, el cual es complejo y diferente a las operaciones propias de un restaurante
tradicional. Take Eat Easy permite a los clientes seguir su pedido en tiempo real y saber
exactamente la hora de entrega gracias al algoritmo tinico de reparto desarrollado por el equipo.

La entrega de comida se realiza en un tiempo récord de 17 minutos. (Take eat easy, 2016).

C. ClickDelivery
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“Somos ClickDelivery, en Lima operamos bajo la marca Limadelivery. Cada ciudad tiene
su propia marca local. Clickdelivery es lider en el modelo de negocio de comida delivery online
en la region Andina, operando en Colombia, Ecuador y Peru. Pertenecemos al holding
internacional Delivery Hero, lider mundial de delivery online con presencia en 29 paises y mas
de 80 ciudades. Con mas de 75,000 restaurantes afiliados, ademas de 10 millones de entregas de

comida cada mes.” (Technopatas, 2015)

d. Delibike Per(

Proyecto ecoldgico de innovacion, que pertenece a un equipo de estudiantes
emprendedores peruanos, que apuesta por un mejor servicio de delivery rapido, seguro y amigable
con el medio ambiente. Se puede ordenar lo que se desee desde cualquier lugar. (Delibike Peru,

2016)

e. Bocadio

Es el primer delivery de cocina de autor del Perti que cuenta con chefs partners, quienes
crear recetas diferentes todos los dias. Los chef partners capacitan al equipo de chefs de Bocadio
para que la creacion llegue al destino. Las fotos de las recetas son publicadas diariamente en la
pagina web y redes sociales. El pedido del almuerzo o cena se puede realizar a través de la pagina
o via telefonica. Los pagos se pueden realizar mediante la plataforma web (tarjetas de débito 6
crédito), o mediante el POS inaldmbrico (visa y MasterCard) con el equipo de delivery Bocadio
y en efectivo al momento de recibir tu pedido. Los pedidos se pueden realizar desde las 8 am.y

programarlo para la hora conveniente, dentro del horario de entrega.

La comida llega completamente cocida pero se envia fria para su mejor conservacion.

Ademas cada plato viene con indicaciones de como servirla y calentarla. (Bocadio, 2016)

f. EZPlate

Es una de las startups ganadores de la Cuarta Generacion de Start Up Pert que ofrece,
mediante su pagina web, la opcion de pedir comida casera para las personas que trabajan. La
particularidad es que la comida es preparada por amas de casa que viven cerca de la zona de
trabajo de los clientes. El pedido se puede realizar ingresando a la plataforma web y solicitar el

pedido segun la ubicacion. (Rosado, 2016)

g. Urbaner
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Startup peruana que, mediante una plataforma de logistica express, ofrece una amplia red
de mensajeros como transporte para el recojo y entrega de productos en Lima Metropolitana en
menos de 90 minutos o en el mismo dia. La flota de transporte de Urbaner emplea el “commuting
urbano”, es decir, entregas a través de personas que utilizan diferentes medios de transporte tales
como skate, moto, automdvil, a pie, pero principalmente en bicicleta. Cualquier persona que
necesita hacer un envio de algiin paquete o alguna correspondencia puede utilizar la aplicacion y
solicitar un mensajero que esté mas cercano al punto de recojo. La aplicacion le dara la tarifa y
podra incluso monitorear por donde va su pedido hasta llegar al punto de entrega. Urbaner cobra
un porcentaje por el servicio del envio. Se transporta documentos, productos variados de e-

commerce y articulos menores.

Actualmente, se maneja mas de 715 pedidos diarios, y se espera que al finalizar el afio se
llegue a los 25000 pedidos mensuales. Ademas, se proyecta un crecimiento en la comunidad de
mensajeros y lanzar una nueva linea de negocio de envio no solo en Lima Metropolitana sino

también en nuevas ciudades. (Urbaner, 2016).

Se presenta de manera consolidad el benchmark de los principales servicios de delivery

a nivel internacional y nacional (Ver Anexo J)

También se presenta un benchmark, de la oferta de servicio de delivery de almuerzo que

atienden a los miembros de la comunidad PUCP (Anexo K)

1.3.6. Brainstorming: Servicio de delivery de menus tropicalizado al contexto
PUCP
Conociendo a detalle el qué y como opera DinDoor y la oferta de productos y/o servicios
locales, nacionales e internaciones similares, se realizd un brainstorming para explorar
caracteristicas adicionales que podria contemplar el modelo de negocio. Los resultados obtenidos

se observan en el siguiente cuadro (Anexo L):

1.3.7. Cardsorting

La herramienta de cardsorting fue empleada para agrupar las ideas en (Ver Anexo M):

e Marketing: tomando en consideracion el desarrollo de marca, producto y publicidad.

e Operaciones: considera las mejoras que podrian darse en el servicio en lo que
concierne a la recepcion, recojo y reparto del producto.

e Desarrollo tecnologico: se encuentran las ideas que implican el uso de medios
tecnologico para su implementacion y asi poder crear o mejorar el servicio.
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1.4. Herramientas de Prototipo

Las herramientas utilizadas en el cuarto paso del Design Thinking son: Modelo Canvas,

entrevistas y negociacion con restaurantes, y la creacion del primer prototipo.

1.4.1. Modelo Canvas
A continuacion, se detallara los componentes de modelo Canvas al detalle (Ver Anexo
N)
a. Segmentos de mercado

El segmento al que se dirige la propuesta son los miembros de la comunidad PUCP,
siendo el grupo objetivo los alumnos de pregado ya que representan aproximadamente el 80% de
dicha comunidad, que se encuentran insatisfechos con algunos aspectos del servicio que brindan

los comedores PUCP y buscan otras alternativas a la hora de almuerzo.

b. Propuestas de valor

Servicio de delivery de menu a través de una plataforma web que brinda una oferta
variada de platos ejecutivos y vegetarianos preparado por los mejores restaurantes aledafios a la

PUCP, para ser entregados en cualquier punto solicitado dentro del campus.

C. Canales

Plataforma web, Grupos PUCP en Facebook, volantes, correo electronico.

d. Relaciones con Clientes

Se captan clientes mediante publicaciones con un codigo de lenguaje similar al que se usa
en los grupos PUCP de facebook. Se busca mantener una constante comunicacion con el cliente

para confirmar su pedido y conocer su experiencia respecto al servicio.

e. Fuentes de Ingresos
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Uso de modelo compra/venta, donde el margen de ganancia dependera de la negociacion
con los restaurantes. El precio del servicio de delivery de menu es de S/. 12, tomando en

consideracion que es precio maximo que tienen los otros servicios similares al propuesto.

f. Recursos Clave

Recursos humanos: Una persona encargada de verificar los pedidos y confirmar al cliente;

una persona encargada de comunicarse con el restaurante y repartir el pedido al punto de destino.

Recursos tecnologicos: Uso de plataforma virtual, pagina web, para que los clientes
puedan visualizar la oferta de platos, ingresar sus pedidos y el equipo interno pueda hacerlos

efectivo.

g. Actividades Clave

Las principales actividades son: comunicacion con la persona encargada del restaurante
para que brinde la carta del dia, actualizacion de la carta del dia en la plataforma web, publicacion
en redes sociales, verificacion de pedidos por la web, confirmacion de pedido de manera
individual, recojo de los pedidos, entrega y cobro de menu solicitado, arqueo de caja con el

restaurante al finalizar el dia, llamadas para medir nivel de satisfaccion respecto al servicio.

h. Asociaciones clave

Restaurantes aledafios a la PUCP que ofrezcan menus, agrupaciones estudiantiles, CIDE
PUCP.

I. Estructura de costos

Uso de modelo compra/venta, donde el costo por plato dependera de la negociacion con
los restaurantes. Inversion en publicidad fisica: volantes. Compra de envasas PET: envase de plato

de fondo y de entrada. El costo en envases en promedio por pedido es de S/. 0.80.

1.4.2. Entrevistas y negociacion con restaurantes

En esta seccion se exponen las principales conclusiones que se obtuvieron a raiz de las
entrevistas a los duefios de los restaurantes con mayor aceptacion por parte de los miembros de la
comunidad PUCP. Estos son Da Gusto y El Arbolito. Ademas, se optd por estos restaurantes

debido a su oferta variada y diferenciada.
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a. Da Gusto

Da Gusto es un restaurante que ofrece menus con sabor casero, ubicado en la av. Mariano
Cornejo 2286, frente a la PUCP. El duefio y administrador del restaurante es Manuel Gallos. Se
escogid este restaurante debido a que en la realizacion de encuestas, éste es uno de los mas
conocidos y preferidos por los estudiantes. Su propuesta es brindar platos de sabor casero, mayo

racion de comida respecto a sus competidores y brindar una atencion cercana.

Manuel expuso acerca del funcionamiento de su negocio, la forma en cémo habia
distribuido su local para poder trabajar de manera coordinada, al maximo de su capacidad

instalada. Da Gusto maneja los siguientes precios:
e Ment sin entrada: S/. 9
e Ment con entrada: S/. 10
e Envase para llevar: S/. 1

Ademas, a lo largo de la entrevista, mencionoé que no habia contemplado el brindar un
servicio de delivery. Por ello, se le explico la propuesta de delivery e invitd a ser parte del piloto.
Para ello, hubo un proceso de negociacion donde los autores del proyecto brindaban los envases
PET y Manuel se comprometia a servir el ment en dichos envases. Ademas, se comprometia a
dar el menaje (cuchillo, tenedor y servilleta), el envase del refresco, la bolsa para el reparto y no
cobrar el S/.1 adicional por dichos elementos. Se llegd al acuerdo de mantener una comunicacion

via Whatsapp, donde se entregaba la carta y los pedidos.

b. El Arbolito

El Arbolito es un restaurante ovo-lacto-vegetariano ubicado en la av. Universitaria 1757,
frente a la PUCP. Se escogio6 este restaurante debido a que, segun las encuestas, es uno de los mas
conocidos por los estudiantes y trabajadores. Ademas, es el unico restaurante que sirve comida
vegetariana cerca de la universidad. Alvaro De Quezada, es el actual administrador del

restaurante.

La entrevista inici6 con preguntas exploratorias para conocer su negocio. Dentro de las

principales conclusiones, se obtuvo lo siguiente:
e Unico restaurante 100% ovo-lacto-vegetariano de la zona
e Afios de experiencia

e Vende todo lo que cocina
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e Tiene dos picos en la hora de almuerzo: 12 pm. y 1 pm.
e Vende durante todo el dia y todo el afio

El Arbolito maneja dos tipos de menus, los cuales contienen pan, plato de entrada, plato

de fondo, postre y refresco. El Arbolito cobra los siguientes precios:
e Menul:S/. 10
e Ment con entrada 2: S/. 12
e Envase para llevar: S/. 1

Ademas, comentd que habia iniciado un proyecto para brindar el servicio de delivery
tanto para los miembros de la comunidad PUCP como para los vecinos de la zona, sin embargo,
el proyecto no se llevo a cabo debido a la falta de personal. Ante dicha ventana de oportunidad,

se le planteo la idea a Alvaro para ser parte del piloto en brindar un servicio delivery.

Del mismo que con Da Gusto, se realizé un proceso de negociacion donde los autores del
proyecto brindaban los envases PET y Alvaro se comprometia a servir el menu en dichos envases.
Ademas, se comprometia a dar el menaje (cuchillo, tenedor y servilleta), el envase del refresco,
el envase del postre, la bolsa para el reparto y no cobrar el S/.1 adicional por dichos elementos.
Incluso, Alvaro propuso reducir en S/. 1 el precio de venta del ment 1 con el cual se iba a trabajar.
Se lleg6 al acuerdo de mantener una comunicacion via telefonica, para la recepcion de pedidos y

la carta se obtenia de su fanpage, el cual era actualizado en la madrugada.

1.4.3. Creacion del Primer Prototipo

Se usé plataformas virtuales gratuitas, por un lado, Google Forms, para la elaboracion del
formulario donde el cliente registraba su pedido y, por otro lado, usé la herramienta “Weebly”,

para la creacién de la pagina web del servicio, www.pidemenus.weebly.com, bajo el nombre de

“PideMenus”, donde el usuario podia visualizar la carta del dia y solicitar su pedido.

Figura 6. Primera version de la pagina web
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http://www.pidemenus.weebly.com/

Fuente: (Cardenas & Ramos,

Pidemenus, 2016)

La carta se actualizaba diariamente, gracias a la negociacién y constante comunicacion
con los restaurantes. Se establecio que la recepcion de pedidos fuese hasta la 1:30 p.m. y el reparto
hasta las 2:30 p.m. Con estos horarios, se buscaba que el cliente pueda planificar sus pedidos y
evite tener problemas en el cumplimiento de la entrega de pedidos, como ocurria algunas veces

con el modelo DinDoor, segun la experiencia de su CEO.

La pagina web, se actualizaba, aproximadamente, a las 10:30 a.m. En ella, se visualizaba
el horario de atencidn, los nimeros de contacto, un correo electronico, las cartas de cada menu
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(ejecutivo, vegetariano) y la opcion para realizar el pedido. Para hacer un pedido se debia dar
click en la opcion “HAZ TU PEDIDO” y automaticamente dirigia a un formulario.
Adicionalmente se colocaron imagenes de internet de comida para hacer mas atractiva y veridica

la pagina web. En lo que concierne al reparto de los ments, este se hacia a pie o en bicicleta.
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Figura 7. Primera version del formulario de pedidos

Fuente: (Cardenas & Ramos, Formulario de pedidos, 2016)

Para dar a conocer el servicio se imprimieron volantes, los cuales se repartieron a inicios
del dia (8 a.m.) en la puerta principal de la universidad. Ademas se realizaban publicaciones en

diversos grupos de Facebook, como se expondra mas adelante.

Proceso del servicio:

1. Actualizacion de la carta (10:30 a.m.)
2. Recepcion de pedidos via web hasta la 1:30 p.m., aproximadamente
3. Pasar la comanda a los restaurantes
a. El Arbolito: via telefonica
b. Da Gusto: Whatsapp
4. Recoger el pedido

5. Entregar y cobrar
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6. Cierre de caja con cada restaurante al finalizar el dia (2:30 p.m.)

1.5. Herramientas de la Evaluacion

Al finalizar el primer pivot, que durd 9 dias, se repartieron 22 pedidos, donde el 73% de
las ventas provenian del menu ejecutivo y el 27%, menus vegetarianos. Un total de 19 personas
solicitaron el servicio de delivery, de las cuales una lo solicitd tres veces, otra persona dos veces,
y el resto solo una vez. El miércoles 06 de julio fue el dia con mayor niimero de pedidos, 6 en
total. Mas de la mitad de los clientes (55%) fueron estudiantes, pero se esperaba un mayor
porcentaje de pedidos proveniente de ellos debido a que se habia construido un perfil mas
detallado. El resto de pedidos fueron de los trabajadores, quienes se enteraron del servicio a través
del envio de correos corporativos, referencias personales y los volantes que se repartieron, siendo

el primero de ellos el que mejor resultado genero porque fue dirigido a contactos cercanos.

Del total de clientes, la gran mayoria (82%) se enterd de la propuesta a través de las
publicaciones en los grupos de Facebook (Trafikantes PUCP, Grupo PUCP version 20.0, Come
Saludable PUCP y Manjares PUCP), puesto que esta plataforma fue la mas escogida en los

resultados de la encuesta aplicado a los alumnos como principal canal de comunicacion para ellos.

La confirmacion de la carta del ment con los restaurantes y la actualizacion de esa
informacion en la plataforma web se realizo entre las 10:00 am. y 11:00 am. EI tiempo promedio
de la operacion duraba entre 15 a 20 minutos, que consistia en tomar la orden del cliente,
comunicar el pedido al restaurante, esperar la preparacion del mismo, recogerlo y entregarlo. Solo
la recepcidn y la preparacion del menu en los envases PET, tomaba, en promedio, tres minutos y

medio. Para la cobranza del servicio se manejo6 una caja chica variable, no planificada.

A lo largo del servicio, tomando en consideracion los principios de la metodologia Lean
Startup, donde se promueven mejoras continuas y agiles del prototipo, se realizd encuestas de
satisfaccion via online y llamadas telefonicas posterior al servicio, las cuales permitieron recibir

opiniones y sugerencias.

En lo que respecta a la pagina web, se agregaron fotos reales del servicio y producto ya
que algunos clientes expresaron su duda con respecto a la veracidad del servicio, cuando
ingresaron a la web y observaron imagenes de comida descargadas de internet. Siguiendo esta
recomendacion, se uso las imagenes que El Arbolito publicaba en su fanpage de su menu diario
para descargarlas y agregarlas a la pagina web de PideMenus. Asimismo, se agrego el logo de
cada restaurante en la pagina web, para que los clientes puedan conocer el origen de la comida y,

de esa forma, se genere mayor confianza. (Ver Anexo O)
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En cuanto al formulario, donde los clientes solicitaban sus pedidos, se agrego la opcion
“;Con cuanto va cancelar?”. De esta manera, se conocia el monto exacto con el que iba a pagar

el cliente y se tenia listo su vuelto, con el fin de ahorrar tiempo tanto al cliente como al repartidor.

Figura 8. Segunda version del formulario de pedidos (Parte 1)

Fuente: (Cardenas & Ramos, Formulario de pedidos, 2016)

Figura 9. Segunda version del formulario de pedidos (Parte 2)

Fuente: (Cardenas & Ramos, Formulario de pedidos, 2016)

En lo que respecta al trabajo interno, se inici6 la operacion sin una clara division de
funciones. Se tenia identificado tres roles o actividades claves: comunicacion con proveedores,
reparticion y monitoreo; pero no se habian designado entre los miembros del equipo. Como
consecuencia, el primer dia ambos miembros del equipo compartieron todo tipo de funciones y
actividades. Al finalizar el dia se hizo la siguiente division de actividades:
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Tabla 5. Division de funciones

Leandro Ramos Carlos Cardenas

o ] Solicitar el menu del dia y actualizar
Publicaciones en redes sociales .
la pagina web

Recepcion y confirmacion de pedidos Recepcionar la comanda y pasarla al

de cada cliente restaurante

Pasar la comanda al repartidor por .
Recoger y entregar los pedidos
whatsapp

Monitoreo de entregas Cierre de caja con los resturantes

Fuente: Elaboracion propia

Se fidelizo a un cliente de la Oficina Central de Admisién (OCAI), quien se entero del
servicio por correo electronico. Cabe mencionar que en los dias de reformulacion de la propuesta,
nos contactd por Whatsapp para preguntar el motivo de la desactualizacion de la pagina web. Esto
se debe a que no se colocod un aviso en la pagina web durante la semana de reformulacion,
indicando la suspension momentanea del servicio. A raiz de ello, se colocd posteriormente el

aviso.

En base a los resultados anteriores, se presenta el siguiente cuadro resumen que servira

para obtener un analisis del punto de equilibrio del primer pivot.

Tabla 6. Resumen Margen unitario

Precio unitario S/ 12.00
Costo promedio por menu S/. (9.50)
Empaque S/. (1.00)
Costo Unitario S/, (10.50)
Margen Unitario S/. 1.50

Fuente: Elaboracion propia
Por cada menu vendido, se gana S/. 1.50. Se emplea un costo promedio por menu debido

a que los restaurantes trabajan con precios diferentes. Por un lado, el restaurante Da Gusto nos

vende su ment a 10 soles, y por otro lado, el restaurante EI Arbolito, a 9 soles.

A continuaciéon se muestran los potenciales gastos por pago de personal, en caso, se

contratara. Para ello, se tomd en consideracion los siguientes roles: Repartidor y controller.

El controller es la persona encargada en solicitar al restaurante la carta al comienzo del
dia. Con dicha informacion, ¢l debe actualizar la web y realizar la difusion del menu diario en
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redes sociales. Asimismo, se encarga de la recepcion de los pedidos de cada cliente y la
confirmacion de los mismos para enviarlos al repartidor. Finalmente se encarga del monitoreo de
cada pedido. En cuanto a su jornada laboral, él trabajaria de lunes a viernes, en el horario de 10:00

am hasta las 2:30 pm. El salario estimado seria de S/ 275.00 mensuales.

Por otro lado, el repartidor es la persona encargada de la recepcion del pedido del
controller. El debe enviar esta informacion al restaurante a través del medio pactado, en el caso
del Arbolito mediante una llamada telefonica y, Da Gusto, un mensaje por Whatsapp. Luego de
ello, se encarga de recoger el pedido de cada restaurante y entregarlo al cliente. Finalmente, es
responsable por la cobranza del menu, hacer el arqueo de caja y pagar al restaurante al finalizar
el dia. En cuanto a su jornada laboral, €l trabajaria de lunes a viernes, en el horario de 11:30 am

hasta las 2:30 pm. El salario estimado seria de S/ 265.00 mensuales.

A continuacion, se presenta un cuadro resumen del total de gastos mensuales por concepto

de salarios.

Tabla 7. Gastos mensuales en salarios

Repartidor S/, 265.00
Controller S/, 275.00
Total Gastos mensuales S/. 540.00

Fuente: Elaboracion propia

Para obtener el punto de equilibrio se considera la ganancia por cada menu vendido y el
total de gastos mensuales. Ademds se contempla un total 20 dias laborales al mes, ya que se
atiende de lunes a viernes. Tomando estas variables en consideracion, se deben vender 18 menus

al dia, para poder pagar ambos salarios.

Tabla 8. Punto de equilibrio

Ganancias
Ventas diarias
Escenarios _ Diario Semanal Mensual
promedio (un.)
Punto de equilibrio 18 S/ 27.00 S/, 135.00 S/. 540.00
Real 3 S/. 4.50 S/ 22.50 S/ 90.00
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Fuente: Elaboracion propia

En base a los resultados anteriores, se presentan algunas recomendaciones para
desarrollar un siguiente pivote. En primer lugar, la creacion de un fanpage para fidelizar al cliente,
sobre todo, al segmento de estudiantes. Luego, a nivel de las operaciones internas, se debe facilitar
la toma de pedido entre recepcionista y repartidor, estableciendo un orden en los términos de la
comanda. También se deberia profundizar en conocer mas al segmento de profesores y personal
administrativo ya que, se empled pocos recursos en contactarlos, solicitaron el servicio. Es decir,
realizar un mejor prospecto de perfil para definir sus necesidades reales y, asi enfocar una
propuesta de valor adecuada para ellos. Por ultimo, se debe continuar con el feedback continuo a
través de las llamadas post-venta a los clientes, realizandolas el mismo dia que se efectud la
compra. Estas llamadas nos permiten no solo conocer el nivel de satisfaccion de los clientes en
relacidn al servicio, sino también mejorarlo gracias a sus propuestas. Estas recomendaciones se

implementarian, posteriormente, en el segundo pivot, al inicio de las clases del ciclo 2016-2.
2. Segundo Pivote

En este apartado, se describira la experiencia, aprendizaje y resultados de la realizacion
del segundo prototipo, tomando como referencia las conclusiones del anterior pivote. Para tal

objetivo, se expondra y explicara las herramientas utilizadas en cada paso del Design Thinking.
2.1. Herramientas de la Empatia

A diferencia del primer pivote, se utilizaron las herramientas: entrevistas a profundidad,
mapa de empatia y costumer job map. Estas se enfocaron en explorar las necesidades y problemas

del personal administrativo y docentes.

2.1.1. Entrevistas a profundidad al personal administrativo

Se entrevisto a un total de 38 trabajadores miembros de la comunidad universitaria. La
mayor parte de ellos, trabajan en Biblioteca Central y en el CIA. El 11% de los entrevistados
afirmé que almuerza en los comedores varias veces a la semana. El resto trae lonchera, come en
restaurantes aledanos a la universidad o come en casa. Las personas que comen en casa o traen
lonchera, se debe a que consideran que la comida casera es saludable y les permite ahorrar tiempo

y dinero. Aquellos que almuerzan fuera de la universidad se debe a que: buscan una mayor
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variedad, no quieren perder el tiempo en colas, perciben una mala relacion precio-cantidad en lo

que ofrecen los comedores PUCP y por salir de su zona de trabajo.

En promedio, estan dispuestos a gastar entre S/ 8.00 a S/ 12 en comida a la hora de
almuerzo, salvo algunas excepciones que incluso hasta podria gastar hasta S/. 25, que consumen

platos a la carta.

La mayoria de los entrevistados, tiene una percepcion negativa hacia el servicio que
brindan los comedores y eso se refleja en el bajo porcentaje de personas que almuerzan en éstos.
Ellos han experimentado o escuchado que se pierde tiempo formando filas para comprar el ticket
y para recoger la comida. Los trabajadores mencionaron que los comedores se encuentran llenos
a la hora de almuerzo, lo que genera la formacion de largas filas y la falta de espacios para sentarse
a comer. Ademas, sienten que el sabor de la comida no es agradable. Otra razén que llamo la
atencion es que evitan comprar en los comedores porque los platos de entrada son frios, no hay
opcidn de sopas en el Ment Unico. Cabe resaltar que las personas que suelen comer en la
universidad y los que han comido alguna vez en la misma, lo hacen por un tema de cercania y

precio.

Hubo entrevistados que comentaron que trabajan en las tardes. En el caso de ellos, por lo
general, ya almuerzan en su casa y lo que buscan es un servicio para la tarde-noche que le ofrezca
emparedados, postres, snacks ya que le gustaria evitar el tener que salir de su oficina. Este
hallazgo revela un nicho de mercado para brindar un servicio nocturno, enfocado principalmente

para estos trabajadores que laboran hasta altas horas de la noche.

También se pidid su opinidon sobre su experiencia y conocimiento en la toma de un
servicio delivery. Algunos manifestaron haber tomado este tipo de servicios pero solamente de
fast foods y muy pocos de mend. Destacaron que un tiempo de espera ideal para el pedido
solicitado debe ser entre 20 a 30 minutos. Los trabajadores estarian dispuestos a pagar entre S/
1.00 a S/ 2.00 adicionales por un servicio de delivery de los restaurantes aledafios a la universidad.
Comentaron que los envases no deberian estar elaborados de tecnopor ya que son altamente
contaminantes y que las bolsas deberian ser de plastica o de papel. En el caso de las bolsas de

plastico, se debe evitar el color oscuro.

Otro punto importante a mencionar es que son altamente influenciados por los
comentarios de sus compafieros. Hubo casos donde la razén principal por la que no comian en los
comedores era por los comentarios negativos hacia ellos. Algunos comentarios fueron los
siguientes:

e “He oido que se pierde mucho tiempo haciendo cola”
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e “Me han dicho que sirven poco y el sabor es malo”
e “Siempre estan repletos”

Finalmente, destacaron que el principal canal de comunicacion que usan es el correo

electronico, debido a que lo tienen abierto todo el dia en sus computadoras.

2.1.2. Mapa de Empatia

En base a los datos obtenidos de las entrevistas a los trabajadores de la PUCP, se proceso

la informacion y consolidé en el siguiente mapa de empatia: (Ver Anexo P)

a. Ve

En este caso el cliente esta rodeado de sus compaifieros de trabajo, jefes y compaifieros de
otras unidades y areas, dentro del campus. En cuanto a la oferta de comida que ve, se tienen
tiendas, kioscos, comedores, restaurantes, fast foods, vendedores informales de almuerzos
(ubicados en las puertas de ingreso de la universidad), delivery de comida, alumnos que
comercian mediante facebook (Traficantes PUKE). Puede darse el caso en que el cliente no tenga
previsto consumir algun producto, pero si observa que su compaiiero o jefe lo hace, se va ver
influenciado por esta accion y lo mas probable es que también lo consuma. Por otro lado, observa
problemas que se dan con frecuencia en su ambiente laboral, ya sea a él/ella y/o a sus compaiieros.
Principalmente se enfrentan a una falta de variedad, baja calidad y baja cantidad en la racion de
los almuerzos que se sirven en los comedores de la PUCP. Se dan casos en los cuales pierden
tiempo al tomar este servicio al formar filas para comprar su menu y luego recogerlo.

Adicionalmente, ve como problema el hecho que solo sirvan entradas frias y no sopas.

b. Oye

Sus jefes y compaifieros de trabajo, también ejercen una fuerte influencia en la decision
de los clientes, sobre qué, cuando y donde comer. El cliente oye que sus amigos comentan acerca
de sus vidas personales, principalmente acerca de sus relaciones maritales. Ademads, oyen
recomendaciones de algunos lugares para ir a comer o algunos servicios de comida, asi como
también pueden oir criticas negativas si han tenido alguna mala experiencia. Dentro de los
principales medios o canales de comunicacion que le influyen se encuentra: el correo electronico

y Facebook.
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C. Piensa y siente

Al cliente le importa su estabilidad economica y laboral, piensa mucho en su familia.
Busca una estrecha relacion entre precio-calidad-cantidad, sin embargo, hay veces en las cuales
no expresa publicamente esto. Ademas, valora mucho la comida saludable, es por ello, que
prefiere traer comida de casa o es muy cuidadoso eligiendo el lugar donde ird a comer o el servicio
que tomara para adquirir algin alimento. Le importa el poder encontrar alguna sopa, dentro de las
opciones de entrada. Otra cosa que no menciona regularmente es que esta dispuesto a pagar un
promedio de S/. 10.00 por un almuerzo, ya sea al acudir a algin establecimiento o solicitando un
servicio de delivery. Las principales razones por las que come fuera del campus son: salir de su
zona de trabajo y buscar una mayor variedad. Cuando almuerzan en los comedores es por cercania
y precio, pero no es de su agrado. Sienten que tienen poco tiempo para comer. En horas de la
tarde, les gustaria tener alguna oferta de alimentos mas cercana a sus oficinas, ya que les da flojera

salir, y los comedores no atienden hasta muy tarde.

Por otro lado, hay momentos en los cuales se estresa por la sobrecarga laboral y siente
que le falta de tiempo para concluir con su trabajo. En algunos casos, ello le genera ansiedad. El
cliente busca incrementar su productividad, mejorar su calidad de vida, ganar mas dinero y ser

reconocido en su centro de trabajo.

d. Dice y hace

Tiene una actitud acelerada y en ocasiones ansiosa o estresada, cuando tiene sobrecarga
laboral. Ademas es bastante compulsivo a la hora de comprar algo de comer y mas aun si el
alimento, se encuentra muy cerca de su oficina o si se le ofrece en el mismo lugar. Aprovecha la
hora de almuerzo para relajarse y en la mesa comenta acerca de su familia, bromea con sus
compaieros, evita hablar del trabajo. El cliente tiende a recomendar constantemente algiun bien
y/o servicio que es de su agrado y criticar fuertemente cuando no ha estado satisfecho con su

adquisicion.
e. Esfuerzos

Su principal frustracion es no cumplir con su trabajo y tener que quedarse mas tiempo en
la oficina. También le frustra que su trabajo no sea reconocido o que haya algin retraso al
momento de recibir su salario. El cliente le teme al sobrecargo laboral, que su jefe le dé mas tareas

o le pida que se quede mas horas. Cuando se trata de comida, la mayor parte del tiempo evita
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arriesgarse probando algun servicio y/o producto nuevo, espera que alguien mas lo haga antes y

se lo recomiende.

Por otro lado, le molesta cuando pierde tiempo al comprar comida ya sea dentro o fuera
de la universidad y/o cuando paga por algin alimento que no le satisface. Tanto el tiempo como
el dinero son factores que pueden obstaculizar el consumo alimentos que le satisfagan, ya sea

dentro o fuera de la universidad.

f. Resultados

Nuestro cliente necesita generar mayores ingresos ya sea mediante un ascenso o buscando
otro trabajo. Desea conseguir ingresos adicionales. Ademas busca ser reconocido y que su trabajo
sea recompensado. Lo que realmente desea es aprovechar su horario de almuerzo al maximo.
Recordando que para el cliente tanto el tiempo como el dinero son importantes, es que la mayoria
de veces trae comida de casa o busca un servicio rapido de alimentos a un precio razonable. El
contar con sus alimentos en un momento oportuno, le permite disponer de mas tiempo para
descansar o avanzar algiin pendiente laboral. Necesita salir de su zona de trabajo por unos minutos
para relajarse. Algunas de las estrategias que usa para cumplir sus labores es comer en poco

tiempo, quedarse horas extras y/o culminar algunos pendientes en casa.
2.1.3. Customer Job Map
Se aplico el Customer Job Map para identificar cuales son las tareas que al trabajador de
la PUCP le gustaria que se le facilite.
a. Definir
e Reducir su tiempo de decision al momento de escoger si almorzara
e Minimizar el tiempo de decision sobre si va solo o acompafiado.
e Reducir su tiempo de decision al momento de escoger donde almorzara
e Maximizar su horario de refrigerio.
e Maximizar la posibilidad de escoger un servicio de delivery

e Reducir su tiempo de decision al momento de escoger qué almorzara

b. Localizar

e Reducir el tiempo de conocer un servicio de delivery adecuado
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Minimizar el tiempo de encontrar la informacion necesaria para solicitar un servicio de

delivery.

Maximizar su beneficio al poder comparar la oferta y precios de los servicios de delivery
Maximizar la informacién de la variedad en la oferta del servicio de delivery

Reducir la cantidad de dudas acerca del funcionamiento del servicio delivery.
Maximizar su beneficio al poder comparar la oferta y precios.

Maximizar la posibilidad de encontrar un servicio de delivery disponible.

C. Preparar
Reducir el tiempo para escoger un lugar comodo donde almorzar.
Minimizar el tiempo de espera de la llegada del servicio delivery.

Reducir la preocupacion de que el servicio delivery se entregue en el punto exacto y a la

hora acordada

Maximizar la claridad en la comunicacion acerca del lugar de entrega y la hora de llegada.

d. Confirmar
Confirmar que su decision de compra sea correcta
Confirmar la buena atencioén al momento de solicitar el pedido.

Minimizar el tiempo de espera para solicitar el producto.

e. Ejecutar

Reducir el tiempo para abrir el envase de comida.

Maximizar la rapidez del servicio

Confirmar que la comida esperada coincida con la realidad
Confirmar que el pedido esté completo.

Maximizar la satisfaccion de comer la opcion de almuerzo escogida.

Maximizar su horario de refrigerio

f. Monitorear
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e Corroborar que la presentacion tenga buen aspecto

e Corroborar la adecuada temperatura de la comida

e Corroborar el buen estado de la comida.

e Corroborar que la cantidad coincide con lo esperado.
e Corroborar la calidad de la comida

e Corroborar la rapidez del servicio.

e Corroborar la relacion precio-cantidad.

e Corroborar la atencidn al cliente

g. Modificar

e En caso de insatisfaccion, facilitar los canales para dar alerta.

e En caso de insatisfaccion, dar recomendacion para la mejora del servicio.

h. Concluir

e Maximizar el grado de satisfaccion de un plato de calidad.

e Maximizar el grado de satisfaccion en la racion servida.

e Maximizar el grado de satisfaccion en la relacion precio-cantidad.
e Maximizar su valoracion del servicio general del delivery

e Evaluar si se volveria a solicitar el servicio de delivery

e Recomendar a su entorno y compafieros de trabajo acerca del servicio de delivery.

2.2. Herramientas de la definicion

La herramienta utilizada en el segundo paso del Design Thinking para el segundo pivot

solo es arbol de problemas.

2.2.1. Arbol de problemas

Los inputs que permitieron armar el arbol de problemas, que se expondra a continuacion,

provienen de los resultados obtenidos en las entrevistas (Ver Anexo Q).
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El principal problema que se ha identificado es que los alumnos de pregrado de la PUCP

se encuentran insatisfechos con el servicio de alimentacion que ofrece la universidad. Esto se debe

a cuatro motivos, principalmente:

Poca variedad en el menu diario: Los ments son los mismos para los cuatro comedores,
el menl universitario cuenta con una opcion, el ment extra con cuatro y pocos platos a

la carta. Las entradas que se ofrecen son frias, no hay sopas.

Baja calidad de la comida: Hay una percepcion negativa por el sabor de la comida, que
se ha generado por la experiencia propia o al escuchar algin comentario de sus

comparfieros.

Pérdida de tiempo al tomar el servicio: Se forman filas extensas tanto para comprar como

para recoger la comida. Ambas avanzan lentamente.

Baja racion de la comida: Existe una percepcion de que la cantidad es igual a la de un

plato basico, que el precio no compensa la cantidad.

Capacidad instalada limitada de los comedores: Falta de asientos disponibles. Personal

insuficiente para la atencion en cajas y al momento de servir el menu.
Dicho problema genera las siguientes consecuencias:

Necesidad de consumir otras opciones ajenas a los comedores: comprar en otro
establecimiento de alimentos dentro o fuera de la universidad, comprar a los comerciantes
informales que se ubican en las entradas de la universidad, comprar a los alumnos que
ofrecen sus productos en el grupo Traficantes PUKE, volver a casa, traer comida o

solicitar un servicio delivery.

Necesidad de informacion de la oferta de comida: bajo conocimiento de la oferta de

alimentos, que se ofrece dentro y fuera de la universidad, y de servicios de delivery.

Necesidad de maximizar su horario de almuerzo: buscan opciones que le permitan
adquirir sus alimentos en el momento para aprovechar el tiempo restante del horario de

almuerzo en ocio o tareas laborales.

Necesidad de evitar emociones negativas en el horario de trabajo: el trabajador evitar

cualquier molestia que pueda impactar negativamente en el clima laboral de su trabajo.

Como se observa tanto el problema central, como causas y consecuencias del mismo son

muy similares a las que manifestaron los alumnos. En el caso particular de los trabajadores, hay

una tendencia marcado en traer comida de casa ya que se percibe como mas saludable. Las veces
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que salen, se debe a la bisqueda de mayor variedad, particularmente por conseguir sopas en la
entrada y una mejor relacion precio-cantidad. Por otro lado, a diferencia de los alumnos, ellos

buscan aprovechar al maximo su horario de refrigerio.
2.3. Herramientas de la Ideacion

Se mantiene la idea del servicio de delivery. Con la ayuda del brainstorming enfocado a
este tipo de servicio, las recomendaciones de los clientes y aprendizajes obtenidos de primer pivot,

se realizaran ciertas mejoras en el prototipo que se expondran en el siguiente apartado.
2.4. Herramientas de Prototipo

Las herramientas utilizadas en el cuarto paso del Design Thinking son: Modelo Canvas,

entrevistas y negociacion con restaurantes, y la creacion del segundo prototipo.

2.4.1. Modelo Canvas
A continuacion, se expondra los siguientes componentes de Modelo Canvas (Ver Anexo
R)
a. Segmentos de mercado

El segmento atendido son los miembros de la comunidad PUCP que encuentran
insatisfechos con algunos aspectos del servicio de los comedores PUCP. Esta vez, con un mayor
enfoque a los trabajadores debido a su capacidad adquisitiva y necesidades respecto a un menu

de calidad que le brinde un mayor aprovechamiento de su horario de refrigerio.

b. Propuesta de valor

Servicio de delivery de menu a través de una plataforma web que brinda una oferta
variada de platos ejecutivos y vegetarianos preparado por los mejores restaurantes aledafios a la

PUCP, para ser entregados en cualquier punto solicitado dentro del campus.

C. Canales

Plataforma web, Grupos PUCP en facebook, volante, creacion de fanpage, tarjetas de

presentacion y correo electronico.

d. Relaciones con Clientes
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Se captan clientes mediante publicaciones con un codigo de lenguaje similar al que se usa
en los grupos PUCP de Facebook y mediante el envio de correos electronicos masivos. Se busca
mantener una constante comunicacion con el cliente para confirmar su pedido y conocer su

experiencia respecto al servicio

e. Fuentes de Ingresos

Uso de modelo compra/venta, donde el margen de ganancia dependera de la negociacion
con los restaurantes. El precio del servicio de delivery de ment es de S/. 12, tomando en

consideracion que es precio maximo que tienen los otros servicios similares al propuesto

f. Recursos Clave

Recursos humanos: Una persona encargada de verificar los pedidos y confirmar al cliente;

una persona encargada de comunicarse con el restaurante y repartir el pedido al punto de destino.

Recursos tecnologicos: Uso de plataforma virtual, pagina web, para que los clientes
puedan visualizar la oferta de platos, ingresar sus pedidos y el equipo interno pueda hacerlos

efectivo.

g. Actividades Clave

Las principales actividades son: comunicacion con la persona encargada del restaurante
para que brinde la carta del dia, actualizacion de la carta del dia en la plataforma web, publicacion
en redes sociales tanto en los grupos PUCP de Facebook como en el fanpage, verificacion de
pedidos por la web, confirmacién de pedido de manera individual, recojo de los pedidos, entrega
y cobro de menu solicitado, arqueo de caja con el restaurante al finalizar el dia, llamadas para

medir nivel de satisfaccion respecto al servicio.

h. Asociaciones Clave

Restaurantes aledarfios a la universidad

i. Estructura de costes

Uso de modelo compra/venta, donde el costo por plato dependera de la negociacion con
los restaurantes. Inversion en publicidad fisica: tarjetas de presentacion. Compra de envasas PET:

envase de plato de fondo y de entrada. El costo en envases en promedio por pedido es de S/. 0.80.
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2.4.2. Entrevistas y negociacion con restaurantes

En esta seccion se exponen las principales conclusiones que se obtuvieron a raiz de las
entrevistas a los duefios de los restaurantes Da Gusto y El Arbolito, con la finalidad de exponerles
los resultados del primer pivote. En este caso, solo continuaria El Arbolito y se sumaria al pivote

el restaurante San Antonio.

a. Da Gusto

Se realizo una reunion con Manuel Gallo, duefio del restaurante Da Gusto, para evaluar
los resultados del primer pivote. El duefio fue bastante sincero al expresar su decision de no
continuar con el proyecto debido a que éste no generaba valor al restaurante. Por un lado, no se
podria reducir el costo de adquisicion del menu. Por otro lado, no se podria producir mas menus

dado que el restaurante trabaja al tope de su capacidad.

Por el momento, no tiene proyectado expandir su negocio, es por ello, que tampoco ve
viable la opcidn de continuar con el piloto. Recomendd buscar restaurantes que no sélo estén
interesados sino que también tengan la capacidad de poder producir mas, de darse el caso que el

servicio de delivery lo demande.

b. El Arbolito

Se conversd con Alvaro, para revisar los resultados obtenidos. Coment6 que contaba con
una base de datos de algunos trabajadores de la universidad que podia usarse para dar a conocer
el servicio. Reafirmo su interés en seguir participando en el proyecto y sugiri6 expandir el servicio

a los vecinos de la zona.

C. San Antonio

Con la salida de Da Gusto, se debia encontrar otro restaurante proveedor de menus
ejecutivos para el servicio. San Antonio, es un restaurante que ofrece menus con sabor casero,
ubicado en la av. Mariano Cornejo 2240, frente a la PUCP. Se escogi6 este restaurante debido a
que en la realizacion de encuestas, era otro de los mas conocidos por la comunidad PUCP.

Ademas, Manuel Gallos, refirio el trabajar con este restaurante.

Se expuso a San Antonio el proyecto, se explic sobre su funcionamiento y los resultados
en el primer pivote. Se consulto si ofrece el servicio de delivery, para lo cual confirmé que solo
prestaba este servicio a las oficinas que se encontraban cerca a la entrada principal de la PUCP.
En cuanto a la capacidad de poder atender mas pedidos, manifesto que si habria posibilidades de
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poder hacerlo. El precio que maneja es de S/ 9.00 y una recarga adicional S/. 0.50 por envase para

llevar.

Se realizé el mismo trato que con Da Gusto y El Arbolito respecto a los tapers y menajes.
Se acordo recibir la carta en las mafianas, aproximadamente a las 9:00 a.m. y los pedidos se

solicitarian via telefonica.

2.4.3. Creacion del segundo prototipo

Para el segundo pivote se realizaron mejoras e implementaciones en el servicio. En primer
lugar, se cre6 un fanpage en Facebook y un logo para la marca PideMenus. El logo fue usado
como foto de perfil y en la foto de portada se colocod una fotografia de un menu ejecutivo. El
objetivo de crear un fanpage era tener un mayor acercamiento con los clientes. Ademas, se busco
generar una mayor interaccion y tener un mayor alcance de la propuesta. Se determiné hacer
publicaciones similares a las ya realizadas en los diversos grupos PUCP en Facebook. Sin
embargo, se opto por crear memes, teniendo como referencia aquellos que eran tendencia en redes.
La finalidad del contenido de las publicaciones y los memes era seguir resaltando los problemas
y necesidades que atraviesa el segmento de clientes. Al mismo tiempo, se explicaba de manera

concisa, los pasos a seguir para acceder al servicio y el link de la pagina web.

En cuanto a la pagina web, se cambiaron las fotografias, tanto la de portado como las que
se encontraban al final de la misma. Se tomaron varias fotos a diversos platos del Arbolito y San

Antonio, servidos en los envases PET, junto al logo de PideMenus.

Figura 10. Segunda version de la pagina web
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Fuente:
Ramos,
2016)

En

(Céardenas &
Pidemenus,

lo que

respecta a las funciones que iba a desempefiar cada miembro del equipo, éstas se mantuvieron.

Sélo se afiadio la funcion de creacion de contenido y publicaciones, la cual fue compartida entre

ambos miembros y se creaban con un dia de anticipacion.

Finalmente, siguiendo el ejemplo de algunas empresas con caracteristicas similares a

propuesta de servicio de delivery, se disefid un correo electronico corporativo, donde se

presentaba el servicio de manera formal, los pasos para acceder al mismo y como contactarlo. En
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el correo se podia acceder a hipervinculo que te re-direccionaba a la pagina, asi como al fanpage

en Facebook. Se utiliz6 la plataforma virtual gratuita “Mailchimp”, para crear el correo.

Figura 11. Correo corporativo de presentacion

Fuente: (Cardenas & Ramos, Pidemenus, 2016)

Proceso del servicio:

f—

A

. Actualizacion de la carta (10:30 a.m.)

Publicaciones en el fanpage

Compartir publicaciones en grupos de facebook

Recepcion de pedidos via web hasta la 1:30 p.m., aproximadamente
Pasar la comanda a los restaurantes via telefonica

Recoger el pedido
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e San Antonio: Pago a contraentrega
7. Entregar y cobrar
Cierre de caja con cada restaurante al finalizar el dia (2:30 p.m.)

2.5. Herramientas de Evaluacion

Al finalizar el segundo pivot, que duré 14 dias, se vendio 16 pedidos, donde el 81% de
las ventas provenian del menu ejecutivo y el 19%, menis vegetarianos. Se atendid a un total de
11 personas nuevas, cuatro clientes solicitaron por segunda vez el servicio y uno por sexta vez.
El lunes 29 de agosto fue el dia con mayor niimero de pedidos, 4 en total. E1 63% de los pedidos
fueron solicitados por trabajadores y 37% por alumnos, con lo cual se logro llegar al segmento de
trabajadores esperado, en términos porcentuales. Esto se debe a que se destind mas recursos en
ellos como entrevistas cortas donde se recogian sus principales necesidades a la hora del almuerzo
y se les daba a conocer el servicio. Posteriormente, se les solicitdo su correo electronico para
enviarles informacion del menud. Pese a que se trabajo mas dias, se llegd a una cantidad total de

ventas inferior que en el primer pivote.

Aligual que en el primer pivote, la confirmacion de la carta del ment con los restaurantes
y la actualizacion de esa informacion tanto en la plataforma web como en el fanpage, se realizo
entre las 10:00 am. y 11:00 am. EI tiempo promedio de la operacion se mantuvo entre 15 a 20

minutos.

En el segundo pivote, también se realizd mejoras al prototipo. En lo que respecta al
manejo del fanpage, Diana Cisneros, CEO de DinDoor, recomendé evitar publicaciones con
memes y buscar generar contenido, mostrando la propuesta del servicio. Si bien, las publicaciones
con memes tenian alcance y eran vistas por varias personas, ello no generaba un incremento
considerable en las ventas. Ademas, se mantuvo con la mejora del prototipo a raiz de la
observacion del manejo de los fanpages de otros servicios de delivery de comida como, por
ejemplo, el emplear fotos profesionales de algunos platos de los menus ejecutivo y vegetariano
en los envases PET. La finalidad de ello era seguir generando confianza en los clientes sobre la
autenticidad del servicio. Cabe resaltar que se continud tomando en consideracion los feedbacks

recibidos por los clientes.

También, se optd por realizar publicaciones donde se mostraran los menus que se ofrecian
a diario, siguiendo el ejemplo de la startup “EZ Plate”. Estas publicaciones contenian imagenes
de la carta tanto del menu ejecutivo como vegetariano. Ademas, se coloco el link del formulario

para que el cliente pueda solicitar su pedido directamente, sin la necesidad de ingresar a la web.
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Otro ejemplo que se decidio imitar fue colocar publicaciones de agradecimiento a los clientes por
adquirir el servicio. Para ello, se pidi6 el consentimiento de uno de los clientes para tomarle una

fotografia recibiendo su menu y, posteriormente, poder publicarla en el fanpage de PideMents.

En cuanto al formato del formulario, también se generé un cambio que consistid en
colocar cada opcion de los menus con el fin de que el cliente no pierda tiempo en escribir su
pedido y solo deba marcarlo. Dicho cambio se efectud gracias a la recomendacion de uno de los
clientes. El nuevo formulario contaba con tres partes. En la primera el usuario elegia un tipo de
ment. Luego, de acuerdo a la eleccidn anterior, visualizaba las variedades del menu. Finalmente,
se solicitaba sus datos para realizar la entrega del pedido. A continuacion, se presenta un ejemplo

cuando se opta por un menu vegetariano.

Figura 12. Ejemplo de pedido de meni vegetariano (Parte 1)

Fuente: (Cardenas & Ramos, Segunda version formulario de pedidos, 2016)
Figura 13. Ejemplo de pedido de meni vegetariano (Parte 2)

Fuente: (Cardenas & Ramos, Segunda version formulario de pedidos, 2016)

Figura 14. Ejemplo de pedido de menu vegetariano (Parte 3)

98



Fuente: (Cardenas & Ramos, Segunda version
formulario de pedidos, 2016)

Figura 15. Ejemplo de pedido de menu vegetariano (Parte 4)

Fuente: (Cardenas & Ramos, Segunda version

formulario de pedidos, 2016)

En base a los resultados anteriores, se presenta el siguiente cuadro resumen que servira

para obtener un analisis del punto de equilibrio del segundo pivote.

Tabla 9. Resumen Margen unitario
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Precio unitario S/ 12.00
Costo por menu S/. 9.00
Empaque S/. 1.00
Costo Unitario S/.10.00
Margen Unitario S/. 2.00

Fuente: Elaboracion propia

En el segundo pivote, por cada meni vendido se gana S/. 2.00, ya que el costo de

adquisicion era de S/ 9.00 en ambos restaurantes, EI Arbolito y San Antonio.

Al igual que en el pivote anterior, se considera la contratacion de un repartidor y un
controller. El horario de cada uno no varia. Sin embargo, en el caso de las funciones, el controller
tiene una responsabilidad adicional, la de manejar el fanpage. Esto consiste no solo en realizar
publicaciones diarias del mena sino también en generar contenido que permita generar mayor
interaccion y fidelizacion con el cliente y potenciales clientes. Debido a ello, el controller estaria

ganando S/ 295.00.

Tabla 10. Gastos mensuales en salarios

Repartidor S/, 265.00
Controller S/. 295.00
Total Gastos mensuales S/. 560.00

Fuente: Elaboracion propia

Para obtener el punto de equilibrio se considera la ganancia por cada menu vendido y el
total de gastos mensuales, como se menciona anteriormente. Se mantiene el promedio de 20 dias
laborales al mes. Tomando estas variables en consideracion, se deben vender 14 menus al dia,

para poder pagar ambos salarios.

Tabla 11. Punto de equilibrio
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Ganancias

Ventas diarias
Escenarios Diario Semanal Mensual
promedio (un.)
Punto de equilibrio 14 S/. 28.00 S/. 140.00 S/. 560.00
Real 2 S/. 4.00 S/. 20.00 S/. 80.00

Fuente: Elaboracion propia

Se mantuvo la comunicacion del servicio a través de Facebook, lo cual permitio seguir en
contacto con los alumnos. Sin embargo, cabe resaltar que el segmento de trabajadores también se
enterd de la propuesta de este medio. El manejo del fanpage permitiéo dar a conocer a mayor
detalle el servicio, ademas de generar una interaccion y cercania con los clientes. Es importante
mencionar que estas interacciones, tales como likes, publicaciones, re-post, comentarios, entre
otras, no aseguran necesariamente una venta real. Del mismo modo que en el primer pivote, en
este segundo se obtuvo mas ventas del ment ejecutivo. El tiempo de demora del servicio se
mantuvo entre 15 a 20 minutos. Durante el segundo pivote, se cayo en la cuenta que surgi6 una
mayor oferta de almuerzo, tanto en la pagina de “Traficantes PUKE”, como en los alrededores de
la universidad, por lo que era dificil competir, principalmente, por precio. Una segunda dificultad
a la hora de vender los almuerzos al segmento de trabajadores es su costumbre de llevar lonchera
a la universidad ya que para ellos significa comida saludable, ahorro y mayor racion. Por altimo,
los trabajadores que no llevan lonchera prefieren salir de la universidad para comer ya que buscan
alejarse de su zona de trabajo durante la hora de almuerzo, puesto que lo consideran un momento

de desconexion labores.

En ese sentido, se brindan las siguientes recomendaciones para la realizacion de un futuro
pivote. Primero, se deberia comunicar la propuesta de manera fisica, empleando tarjetas de
presentacion. Esta recomendacion surgio de la experiencia de Diana Cisneros en Dindoor, con la
cual tuvo resultados positivos en sus ventas. Segundo, debido al incremento en la oferta de
almuerzos mencionado en el parrafo anterior, se deberia establecer un precio menor. Tomando en
consideracion que los precios de los nuevos competidores oscilan entre S/ 5.00 y S/ 10.00, se
podria establecer el precio de S/. 10.00, por el servicio. Es importante destacar que los
competidores, en su mayoria, s6lo venden el plato de fondo, mas no el menu completo que incluye
plato de entrada, plato de fondo y el refresco, como el servicio de PideMents. Por consiguiente,
si se quiere competir con mayor ahinco, se debe negociar la adquisicion del plato a un menor
costo con los restaurantes.
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Tabla 12. Resumen Margen unitario

Precio unitario S/ 10.00
Costo por menu S/. 7.00
Empaque S/. 1.00
Costo Unitario S/. 8.00
Margen Unitario S/. 2.00

Fuente: Elaboracion propia

Para ello, se asume que el costo por ment deba ser como maximo S/ 7.00, para obtener
al menos, el mismo margen unitario del segundo pivote. Ademas, se contempla mantener la
misma estructura de gastos en personal, es decir, S/. 504 mensuales, asi como las funciones de

cada uno de ellos.

Se debe considerar que el repartidor puede llevar hasta un maximo de 6 pedidos, en
promedio, por cada viaje que realiza ya sea a pie o en bicicleta. Dicho promedio se obtuvo de la
experiencia propia de los pivotes y de la experiencia que nos compartié Diana Cisneros. Para
completar los 6 pedidos, el repartidor tardaria unos 30 minutos en promedio, desde el momento
en el que se solicita el pedido al restaurante, se recoge, se reparte y se cobra. Tomando en
consideracion ello, en promedio un repartidor podria llegar a entregar hasta 36 pedidos por dia,
en 3 horas de trabajo. A continuacion, se presenta un cuadro comparativo de las ganancias que

podrian obtenerse en ¢l punto de equilibrio y en el caso se trabaje a la maxima capacidad.

Tabla 13. Punto de equilibrio

Ganancias
Ventas diarias
Escenarios _ Diario Semanal Mensual
promedio (un.)
Punto de equilibrio 14 S/ 28.00 S/. 140.00 S/. 560.00
Trabajo a la maxima
capacidad 36 S/. 72.00 S/. 360.00 S/. 1,440.00

Fuente: Elaboracion propia

Luego, se recomienda analizar a mayor profundidad los segmentos dentro de la

universidad. En caso no se tenga éxito, se debe explorar otra zona de influencia ajena a la PUCP,

donde se pueda tropicalizar el modelo de negocio con el fin de generar un mayor margen de

ganancia.
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En caso se quiera poner en marcha el negocio en la PUCP, ademas de considerar las
recomendaciones anteriores, se debe tomar en cuenta los permisos institucionales. Para ello, se
identificé el area encargada de brindar licencias de funcionamiento respecto a los servicios de
alimentacion dentro de la universidad. De esta manera, se acudié a la licenciada Sonnia Caceres,
Coordinadora de Nutricion del area de Servicios Generales, quien se encarga de realizar las
evaluaciones técnicas a las concesionarias actuales y negocios que deseen ingresar a vender algin
tipo de comida dentro de la universidad. Ella explicO que hay determinados criterios,
consideraciones y requisitos para el ingreso de los servicios de alimentacién en la PUCP. Para
efectos de esta investigacion, solo se analizara el caso de los proveedores de catering, por ser el

que mas se asemeja al tipo de servicio que se prestaria dentro de la universidad.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que hay dos tipos de proveedores de catering:
aquellos que solo dejan las preparaciones y aquellos que atienden dentro del campus. Cabe resaltar
que, en ambos casos, se debe cumplir con los requisitos estipulados en el ANEXO S. En el caso
de los proveedores de catering que atienden dentro del campus, se debe cumplir, adicionalmente,
con algunos criterios relacionados, principalmente, en temas de envasado y traslado (VER

ANEXO T).

Para asegurar la viabilidad institucional del proyecto, tanto PideMentis como los
restaurantes asociados deben cumplir con lo anterior, ya que la preparacion y envasado de
alimentos se realiza en el restaurante. En otras palabras, los restaurantes asociados deben cumplir
con los requisitos del ANEXO S ya que implican temas como licencia de funcionamiento, sistema
de aseguramiento de calidad, adecuada infraestructura para la manipulacion y preparacion de
alimentos, personal calificado, entre otros. Ademas de cumplir con lo anterior, PideMentis debe
cumplir con los criterios del ANEXO T, puesto que el recojo, traslado y entrega de la comida es

su responsabilidad.

Sonnia explicd que de no cumplir con alguna de las condiciones, Pidemenus como
intermediario entre los restaurantes y los miembros de la comunidad universitaria, tendria que
gestionar la inversion necesaria para poder ejecutar la operacion y cumplir con cada uno de los

componentes de la cadena de produccion en la planta y/o procesos sanitarios.

CAPITULO 6: CONCLUSIONES

A lo largo del proyecto, se utilizo la metodologia Design Thinking, la cual se centra en

los problemas del usuario acompafnado de herramientas cualitativas. Adicionalmente, para evaluar

103



la propuesta, se recurrio a la aplicacion de la metodologia Lean Startup, la cual se centra en la
idea de negocio y se utiliza herramientas cuantitativas. En esta investigacion accion, ambas

metodologias de innovacion se complementaron junto a diferentes herramientas aplicadas.

Se uso la metodologia Design Thinking, en primer lugar, para conocer profundamente al
potencial usuario del servicio, es decir, se buscé empatizar con los miembros de la comunidad
PUCP. Para ello, se les aplicé entrevistas a profundidad con el objetivo de identificar su perfil y
principales necesidades. Ademas, se complementé la etapa de la empatia con la aplicacion de
encuestas. Es importante hacer énfasis en que si bien la encuesta no es una herramienta necesaria
en este tipo de metodologia, se optd por realizarlas como un complemento a la investigacion. A
la hora de conseguir almuerzo, los alumnos toman en consideracion los factores precio y cantidad,
mientras que los trabajadores valoran mas el factor tiempo, para la obtencion de su almuerzo vy,
asi, poder aprovechar al maximo su horario de refrigerio. Los resultados fueron sistematizados en

las herramientas Mapa de Empatia y Customer Job Map.

En base al analisis de las herramientas mencionadas y los resultados de las entrevistas y
encuestas, se busco definir el problema principal de los miembros de la comunidad PUCP a la
hora del almuerzo. Con ello, se concluye que gran parte de los miembros de la comunidad PUCP,
se encuentran insatisfechos con el servicio general de los comedores de la universidad. La
principal razon de su insatisfaccion es la falta de variedad de platos. De acuerdo a los resultados
de la investigacion, 6 de cada 10 alumnos se encuentran insatisfechos respecto al servicio general,
mientras que solo 1 de cada 4 profesores, se encuentra satisfecho con el servicio. Con esta
informacion, se estructur6 un arbol de problemas con la finalidad de definir el problema central,

causas y consecuencias de una manera grafica.

Frente a ello, se ided una propuesta de startup, la cual buscaba ser una alternativa para
brindar una mejor experiencia durante el almuerzo de los miembros de la universidad. Se aplico
la herramienta brainstorming con la ayuda de algunos miembros de la universidad, lo cual
permitié no solo generar una mayor cantidad de propuestas de solucion sino también diversas
entre si. Luego, se aplico la herramienta cardsorting, donde se agrupo las ideas en 4 categorias:
negocio dentro y/o fuera de la universidad, mejora en los comedores, servicio de delivery y

servicio de informacion.

Dentro de las ideas propuestas, se eligid brindar un servicio de delivery de almuerzos,
mediante la creacion de un prototipo que consistioé en una plataforma virtual donde se ofertaba
los ments de los restaurantes aledafios a la universidad, mas conocidos y preferidos, y permitia

solicitar un servicio delivery a través de la misma. Para ello, se emple6 el Business Model Canvas,
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herramienta que permitié obtener una representacion grafica del posible plan de negocio de la
propuesta dada. En esta etapa es donde convergen las metodologias Design Thinking y Lean
Startup ya que el primero permitid explorar el problema principal del usuario para,
posteriormente, disefiar una propuesta idonea, mientras que el segundo busca evaluar la viabilidad
del modelo de negocio que se cred partir del disefio de la propuesta. En esta evaluacion, la
propuesta fue sometida a pruebas de campo, también denominada pivotes. En total, se realizé dos
pivotes, en cada uno de ellos se aplico los principios de Lean Startup: crear, medir y aprender.
Debido a ello, el prototipo atravesod por diversos cambios a lo largo del testeo tomando en

consideracion las recomendaciones de los clientes y especialistas que apoyaron la investigacion.

A lo largo de la vivencia de los dos pivotes, no se alcanzé el punto de equilibrio debido a
que no se registro las ventas esperadas de la propuesta de startup. Para el primer pivote, se requeria
un promedio de 18 ventas por dia, pero solo se alcanzo 3. En el caso del segundo, se requeria un

promedio de 14 ventas por dia, pero se alcanzo 2.

Se considera que hubo un contexto desfavorable donde se evidencido una fuerte
competencia. Por un lado, hubo un incremento de comerciantes estudiantiles que comenzaron a
diversificar sus productos, introduciendo platos de comida ademas de los snacks que
habitualmente vendian. Por otro, aparecio un grupo de comerciantes ambulantes que vendian de
manera informal platos de comida en las puertas de ingreso de la universidad y, posteriormente,
este fendmeno fue creciendo hasta el cierre de esta investigacion. Se infiere que estos fendmenos
fueron consecuencia de la medida tomada por la universidad al retirar el menu basico e introducir

el menu Gnico universitario con un mayor precio.

En caso se pretenda seguir con la propuesta, se recomienda reducir el precio del menu
para hacerlo mas competitivo frente al precio ofrecido tanto por los comerciantes ambulantes
aledafios a la universidad como por los estudiantes. Se debe buscar un proveedor con el que se
puede negociar un menor precio en relacion al de los restaurantes que participaron en el presente

proyecto. De esta manera, se obtendria al menos un margen unitario similar al segundo pivote.

Ademas, se recomienda enfatizar la propuesta de valor diferenciada de PideMenus
respecto a la de los competidores, en términos de la relacion precio, cantidad y calidad. Esto sirve
para informar acertadamente a los clientes y potenciales clientes, que el precio justifica tanto la

cantidad como la calidad del producto y servicio.

Por ultimo, se recomienda realizar una investigacion mas detallada de los diferentes
segmentos que componen la comunidad PUCP con el propdsito de brindar una propuesta de valor

idonea para cada uno de ellos.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia

Objetivo general

Objetivos especificos

Variables

Herramientas

Disefiar y analizar una
propuesta de Startup,
basada en la aplicacion
del design thinking,
orientada a brindar una
mejor experiencia en el
almuerzo a los
miembros de la
comunidad PUCP.

Identificar el perfil y las
necesidades de la comunidad

Necesidades

Encuesta al usuario

Gustos y preferencias

Entrevistas a
profundidad

Habitos de consumo

Focus group

Mapa de empatia

Identificar los factores que llevan
a una insatisfaccion de la
comunidad

Factores de insatisfaccion

Encuesta al usuario

Entrevistas a
profundidad

Focus group

Arbol de problemas

Medir el nivel de insatisfaccion
de la comunidad PUCP acerca

Nivel de satisfaccion

Encuesta al usuario

Entrevistas a

del servicio de los comedores de | Nivel de insatisfaccion profundidad
la universidad. Focus group
Hacer un benchmark de servicios | Ventajas del servicio Investigacién
enfocados en brindar Beneficios del servicio Benchmarking

experiencias a la hora de
almorzar

Plataformas virtuales

Buscadores de restaurantes

Cuadros comparativos

Identificar y seleccionar las
metodologias de disefio mas
pertinentes para una propuesta de
startup

Metodologias de

innovacion Mapeo
Herramientas de
mnovacion Entrevistas a

Ventajas de la metodologia

Beneficios de la
herramienta

especialistas

Disefiar una propuesta de startup
para solucionar los problemas
identificados y evaluarla
mediante el uso de MVPs.

Nivel de aceptacion

Focus group

Entrevistas a
especialistas

Branstorming

Cardsorting

Mapa de Oferta

Canvas

111




ANEXO B: Mapa de establecimientos de productos alimenticios dentro

de la PUCP

Establecimiento Productos

Atico Emparedados, ensaladas, postres, empanadas, refrescos

Caferia Huaca Emparedados, golosinas, postres, empanadas, bebidas artificiales
Cafeteria EEGGLL Emparedados, golosinas, postres, empanadas, bebidas artificiales
Cafeteria nueva facultad de Platos a la carta, emparedados, ensaladas, postres, empanadas, bebidas
Arte artificiales y naturales

Cafetia CEPREPUC Emparedados, golosinas, postres, empanadas, bebidas artificiales

Mens, platos a la carta, emparedados, ensaladas, golosinas, postres,

Comedor Central empanadas, bebidas artificiales y naturales

Mens, platos a la carta, emparedados, ensaladas, golosinas, postres,

Comedor Ciencias . e
empanadas, bebidas artificiales y naturales

Mens, platos a la carta, emparedados, ensaladas, golosinas, postres,

L . D .
Comedor de Letras empanadas, bebidas artificiales y naturales

Ments, platos a la carta, emparedados, ensaladas, golosinas, postres,

Comedore de Arte empanadas, bebidas artificiales y naturales

Fruitland Emparedados, ensaladas de frutas, jugos, yogurts
Fruteria Frutas, ensaladas de frutas, jugos, yogurts

Juan Valdez Cafés y derivados, emparedados, postres, empanadas
Kiosco "CEMDUC" Golosinas, bebidas artificiales, helados

Kiosco "Estacionamiento de . . e
Golosinas, bebidas artificiales, helados

Letras"

Kiosco "Sociales" Golosinas, bebidas artificiales

Kiosco 3er piso Tinkuy Golosinas, bebidas artificiales

Panaderia Panes, embutidos, emparedados, cafés

Refilo Emparedados

Tomate Loco Pizzas

338 Cafés y derivados, emparedados, postres, empanadas
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ANEXO C: Mapa de establecimientos de productos alimenticios fuera

de la PUCP
Pucpcito Menus
La Farola Menus, pizzas, pastas
Full Sanguchoén Emparedados
El Hueco Mentis
Aula 101 Menus
La Cabaiiita Mentis
El Saborito Mentis
Don Miguel Menus
Mundo Light Ensaladas de fruta, jugos, yogurts, postres, helados, emparedados
El Misky Pollo a la brasa, platos a la carta
La Tansharina Emparedados, menus, platos a la carta
Chifa Platos a la carta, bocaditos chinos
El Arbolito Menus, ensaladas de fruta, jugos, yogurts, postres, helados, emparedados
Tambos Mentis
Bodega Golosinas, bebidas artificiales, helados
Merys Ments, platos a la carta, pollo a la brasa
Chifa Chi Wen Ments, platos a la carta
Da Gusto Menus
Aroma y Sabor Mentis
San Antonio Mentis
El Roble Mentis
La Marea Nortefia Menus
Tio Bigote Emparedados

Kiosco movil

Golosinas, bebidas artificiales

Puesto movil de juegos de
naranja

Jugo de naranja, kekes

Puesto movil de ceviche

Ceviche

Puesto movil de yucas fritas

Yucas fritas

Puesto movil de juegos de
naranja

Jugo de naranja, kekes

Kiosco movil

Golosinas, bebidas artificiales

Camilon

Emparedados

Fruti Point

Menus, ensaladas de fruta, jugos

Karys

Menus
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ANEXO D: Bateria de preguntas y datos generales para las entrevistas

a profundidad y focus groups

Nombre

Edad

Facultad

(Compras tus alimentos en los comedores de la PUCP en la hora del almuerzo?
(Cudntas veces por semana?

(Qué opcion compras en la hora del almuerzo?

(A qué comedor acudes usualmente para comprar tus alimentos?

(Cual o cuales son las razones por las que compras o has comprado tus alimentos dentro de la
PUCP? Solicitar una lista de opciones.

(Qué dificultades has encontrado en el servicio de los comedores PUCP?
(Dichas dificultades te generan alguna molestia o eres indiferente a ellas?
(Qué deberia de cambiar para que coman mas veces en la PUCP?

Del 1 al 5 ;{Qué calificacion le brindarias a:

Sabor de comida
Cantidad de comida
Atencion del servicio
Precio

/o o

(Consideras util la aplicacion “PUCP Movil” a la hora del almuerzo?

(Te sientes satisfecho con el servicio que se brinda en los comedores de la PUCP? ;Por qué?
(Qué atributos consideras importantes para que puedas sentirte satisfecho?

Las veces que no compras comida dentro de la PUCP, ;Dénde adquieres tus alimentos?

a. Lonchera

b. Comer en casa

c. Comer en los restaurantes aledafios
d. Ment por tb y/o delivery

(Cuantas veces por semana consumes cada una de las opciones mencionadas anteriormente?
Si la persona responde a o b, preguntar: ;por qué no come afuera y qué haria que ello cambie?
Si la persona responde ¢ preguntar:

(Qué atributos consideras importantes para elegir el lugar donde almorzar?

(Qué restaurantes aledafios conoces? ;A cual de ellos acudes con mayor frecuencia y por qué?
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Del 1 al 5, {Del restaurante al que mas acudes, qué calificacion le brindarias a:

El sabor de la comida ;Por qué?
Cantidad de la comida ;Por qué?
El servicio ;Por qué?

El precio (Por qué?

/o op

(Como conociste esos lugares?
(Con quienes almuerzas?

[ Tienes conocimiento tanto de los platos que se ofrecen como de sus precios antes de acudir a
los restaurantes?

(Consideras util tener este tipo de informacion antes de elegir el lugar donde comer? ;Por qué?
Ademas de conocer los platos y los precios ;qué otra informacion seria Gtil?

(Qué propondrias para poder tener dicha informacion disponible? ;Mediante qué canales o
medios darias a conocer tu propuesta?
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ANEXO E: Mapa de empatia del alumno PUCP
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ANEXO F: Arbol de problemas- Primer Pivot
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ANEXO G: Brainstorming

Preparar y vender almuerzos

Fast foods dentro de la
universidad (mas que sea
rico, que llene)

Poder comprar y reservar
platos y lugares en los
restaurantes via online

Comedores y/o dentro de los
centros laborales

Creacion de un
establecimiento para la
venta y consumo de comida,
varios menus y a precio

Colocar mas cajas en los
comedores

modico
Delivery de comida Opcion de buffet en los Bajar un sol el precio del
vegetariana comedores menu Unico universitario

Tambos solo de comida en
cada facultad

Eleccion de mena semanal
mediante votacion online

Vender comida al paso en la
puerda de la PUCP

Dispensador de comida
congelada

Compra/venta de menis

Mayor variedad restaurantes
como "Charlotte" pero con
precios inferiores

Buscador de menus (app)

Hacer delivery de
restaurantes que ofrecen
menus

Poder comprar y reservar
platos y lugares en los
comedores via online

App con la carta, precio y
ubicacion de lugares de
comida

Tener dos opciones en el
menu de S/ 6.00

Mas personal para servir la
comida

Promocion virtual de
restaurantes aledafios

Aumentar la capacidad
(mesas, asientos) de los
comedores

Alargar el horario de almuerzo
de los trabajadores

Vender menus de amas de
casa dentro de la PUCP

Opcion de compra de menti
a través del app de la PUCP,
pagina web, intranet

Reemplazar al personal que
sirve la comida por robots,
automitizando este proceso

Colocar TVs en los
comedores

Mas restaurantes dentro de
la universidad

Cocina para personal
administrativo

Opciodn de pago con tarjeta
de débito y crédito en los
comedores

Mayor variedad de platos,
frutas y postres

Delivery de una variada de
platos a través de una pagina
web o app movil

Packs de comida por tipo de
plato (criollo, marino, etc.)

Tener a disposicion mini
mesas armables para
almorzar

Establecer puntos de reparto
dentro de la PUCP para
empresas externas

Un servicio que no altere tus
otras actividades "quédate
haciendo lo que haces, yo te

Delivery dentro de la PUCP
de restaurantes aledafios

"TI recargable" para comprar
menus y evitar pérdida de
tiempo al entregar vuelto
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lo llevo" y en el menor
tiempo posible

Buscador de restaurantes

Regresar el plato basico

Restaurantes
vegetarianos/veganos en la
PUCP

Agrupar a los traficantes
PUKE en una platafoma
virtual

LimaDelivery de menus

Crear pequeflos comedores
para empleados
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ANEXO H: Cardsorting

NEGOCIOS DENTRO Y/O FUERA DE LA
UNIVERSIDAD

MEJORA EN EL SERVICIO DE
COMEDORES

Preparar y vender almuerzos

Colocar mas cajas en los comedores

Vender menus de amas de casa dentro de la PUCP

Bajar un sol el precio del menu
unico universitario

Vender comida al paso en la puerda de la PUCP

"TI recargable" para comprar
menus y evitar pérdida de tiempo al
entregar vuelto

Fast foods dentro de la universidad (mas que sea
rico, que llene)

Alargar el horario de almuerzo de
los trabajadores

Restaurantes vegetarianos/veganos en la PUCP

Tener dos opciones en el menu de
S/ 6.00

Tambos solo de comida en cada facultad

Aumentar la capacidad (mesas,
asientos) de los comedores

Dispensador de comida congelada

Opcién de compra de menu a través
del app de la PUCP, pagina web,
intranet

Mas restaurantes dentro de la universidad

Regresar el plato basico

Creacion de un establecimiento para la venta y
consumo de comida, varios menus y a precio
modico

Crear pequenos comedores para
empleados

Establecer puntos de reparto dentro de la PUCP
para empresas externas

Mayor variedad de platos, frutas y
postres

Comedores y/o dentro de los centros laborales

Colocar TVs en los comedores

DELIVERY

Opcién de pago con tarjeta de
débito y crédito en los comedores

Delivery de comida vegetariana

Packs de comida por tipo de plato
(criollo, marino, etc.)

LimaDelivery de menus

Tener a disposicion mini mesas
armables para almorzar
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Compra/venta de mentis

Reemplazar al personal que sirve la
comida por robots, automitizando
este proceso

Hacer delivery de restaurantes que ofrecen menus

Cocina para personal administrativo

Delivery dentro de la PUCP de restaurantes
aledafios

Mayor variedad restaurantes como
"Charlotte" pero con precios
inferiores

Delivery de una variada de platos a través de una
pagina web o app movil

Poder comprar y reservar platos y
lugares en los comedores via online

Un servicio que no altere tus otras actividades
"quédate haciendo lo que haces, yo te lo llevo" y en
el menor tiempo posible

Mas personal para servir la comida

SERVICIO DE INFORMACION

Opcion de buffet en los comedores

Buscador de menus (app)

Eleccion de menil semanal
mediante votacion online

App con la carta, precio y ubicacion de lugares de
comida

Promocion virtual de restaurantes aledafios

Buscador de restaurantes

Agrupar a los traficantes PUKE en una platafoma
virtual

Poder comprar y reservar platos y lugares en los
restaurantes via online
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ANEXO I: Benchmark Buscadores Internacionales

personas a encontrar
informacion de
negocios locales, los
mantiene actualizado
y les recomienda.
-Cada duefio de
negocio puede crear
una cuenta libre para
publicar fotos y
mensajes a sus
clientes.

con las recomendaciones

de la comunidad

Buscadores Yelp Foursquare Zagat
Afio de fundacion 2004 - -
(En qué consiste? -Ayuda a las -Descubrir nuevos lugares | Elecciones de cena

y guia a los mejores
lugares desde
donde estes.
Seleccion Premium

de opciones

Datos Visitantes al mes: Visitantes al mes: Presencia en 17
-App: 23 millones -computador, web movil, .
-Web movil: 69 app: 50 millones ciudades de EEUU
millones Check-in a nivel mundial:
-Mas de 108 millones | 8 mil millones de veces.
de reviews hasta el Lugares mapeados: 65
segundo trimestre millones
Otros usos Buscar eventos, listas | - -
y hablar con otros
usuarios de Yelp.
Forma de monetizar Vender publicidad a -
negocios locales.
Disponibilidad Apple y Android - Apple
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ANEXO J: Benchmark Servicios de Delivery Nacional e Internacional

Internacional Nacional
Servicios
Take Eat Delibike
delivery  Doordash ClickDelivery LimaDelivery Urbaner Bocadio EZ Plate
Easy Peru
Afio de
2013 2013 2007 - - 2015 - 2015
fundacién
Servicio de
delivery )
Conecta ) Red de Delivery Almuerzos
restaurantes amigable ) )
Las de moda, | mensajeros de cocina caseros
. con e
personas repal.*tldores ) ) querecogeny | deautor, | preparado por
JEn qué pueden | apasionados Sistema de Sistema de medio )
. comprar por ! C delivery ) entregan de | creaciones | personas que
consiste? . . delivery online . ambiente, ) )
bienes de | conducir en online productos en | diferentes | viven cerca al
negocios bicicleta y cuyos )
locales. clientes i Lima todos los lugar de
repartidores
amantes de Metropolitana dias. trabajo.
la comida usan
bicicletas.
Plataforma Pagina
Punto de . . Plataforma ) )
Platfaforma Plat.aforma App mévil Pagina web ) virtual: App y web y Péagina web
venta virtual virtual movil )
web movil teléfono
) 30
Tiempo 17 minutos -40 a 50 Menos de 90 ) )
Menos de ) ) minutos | 30 minutos en
de 45 en minutos en - minutos o en )
minutos ) ) ) en promedio
entrega ) promedio promedio el mismo dia. )
promedio
) Commuting
-Proposito:
-Mas de 1 -Mas de 1000 urbano:
) No produce )
Otros millon de restaurantes o mensajeros
dioxido de
visitas al mes afiliados. usan skate,
carbono o
bicicleta, carro
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ANEXO K: Benchmark Servicios de Delivery Local

Servicios
. Almuerzos
delivery El Ensaladon
empoderados
) Ejecutivo, Ensalada de
Criolloy Ensalada de Menu ) )
Opciones o Light y verduras faciles
Verde. verduras Ejecutivo ) )
Veggie de combinar
Fanpage ST SI NO SI SI
Forma de 1l Formulario Formulario
Celular Teléfono Celular
adquisicion en fanpage fanpage
Restaurante NO NO SI NO NO
Precio promedio
(incluyendo S/. 10 S/.8-10 S/.10 S/.9-10 S/. 8.
delivery)
Horario de
12-3 pm. 12 a 3pm. 12-3 pm. 12-3 pm. 12-3 pm.
entrega
Presentacion Envase Envase
(Envase Envase PET | Epvase PET Tecnopor Envase PET
y Bolsa de papel Tecnopor Bolsa de plastico
bolsas) Bolsa de
plastico
Vehiculo para = ) )
Carro Bicicleta Pie Pie Carro

repartir
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ANEXO L: Brainstorming

Presencia en Facebook, creando
un fanpage

Publicacion de carta en la
pagina web

Confirmaciones automaticas via
correo y/o whatsapp

Confirmar el pedido por via
telefonica, correo y/o whatsapp

Creacion de un app

Activacion (BTL) en las puertas de
la universidad

Opcion para realizar pedidos y
pagos a través de la plataforma

Correo de presentacion

Publicidad fisica: volantes y
tarjetas

Comunicacion con el restaurante
via telefonica

Evitar tener un encargado
por restaurante

Opcidn de pago con tarjetas al
repartidor

Afiliar restaurantes de menus:
Av. Universitaria, Av. La Mar,
Plaza San Miguel, Shopping

El usuario crea un perfil
online con informacion
basica

Creacion de pagina web

Vehiculos no motorizados

Usar fotos reales del
servicio y del producto

Visualizacion de seguimiento del
pedido

Ofertas personalizadas (data

Cambio de marca, creacion

Compartir la carta via correo

mining) de logotipo ¢ isotipo electronico
Tener horarios estables de
Envase PET recepcidn y reparto de

pedidos

Dos opciones: criollao, vegetariano

Intranet para el restaurante para
el control de pedidos

Programacion de pedidos

Diversificar el servicio: postres,
jugos, emparedados, entre otros.

Variacion de precios
dependiendo de la distancia del
restaurantes al lugar de reparto

Brandear los vehiculos de
reparto

Cobrar al restaurante por ser parte
de la plataforma

Mapeo de restaurantes aledafios
a la ubicacion del usuario
(geolocalizacion)

Vehiculos motorizados
para repartos de mayor
distancia

Brandear la presentacion del
producto: bolsas, envases.

Precio inferior al de San Isidro

Contenedores en los
vehiculos para transportar
mayor cantidad de pedidos

Realizar promociones: paquetes
semanales, mensuales.

Establecer un tiempo limite de
reparto (manejo interno)

Inversion en marketing
digital

Establecer un tiempo limite de
espera (cliente)

Uniforme para los repartidores

Premios a los clientes
frecuentes

Servicio de desayunos, media
mafiana, media tarde, cenas.
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ANEXO M: Cardsorting

Marketing

Operaciones

Desarrollo Tecnolégico

Presencia en Facebook,
creando un fanpage

Confirmar el pedido por
via telefonica, correo y/o
whatsapp

Opcidn para realizar
pedidos y pagos a través de
la plataforma

Activacion (BTL) en las
puertas de la universidad

Comunicacion con el
restaurante via telefonica

Publicacién de carta en la
pagina web

Publicidad fisica: volantes y
tarjetas

Afiliar restaurantes de
mentus: Av. Universitaria,
Av. La Mar, Plaza San
Miguel, Shopping

Creacion de un app

Correo de presentacion

Evitar tener un encargado
por restaurante

El usuario crea un perfil
online con informacion
basica

Usar fotos reales del
servicio y del producto

Vehiculos no motorizados

Creacion de pagina web

Cambio de marca, creacion
de logotipo e isotipo

Compartir la carta via
correo electronico

Visualizacion de
seguimiento del pedido

Brandear la presentacion
del producto: bolsas,
envases.

Tener horarios estables de
recepcion y reparto de
pedidos

Mapeo de restaurantes
aledafios a la ubicacion del
usuario (geolocalizacion)

Realizar promociones:
paquetes semanales,
mensuales.

Programacion de pedidos

Intranet para el restaurante
para el control de pedidos

Inversion en marketing
digital

Variacion de precios
dependiendo de la distancia
del restaurantes al lugar de

reparto

Confirmaciones
automaticas via correo y/o
whatsapp

Brandear los vehiculos de
reparto

Vehiculos motorizados para
repartos de mayor distancia

Uniforme para los
repartidores

Opcion de pago con tarjetas
al repartidor

Premios a los clientes
frecuentes

Cobrar al restaurante por ser
parte de la plataforma
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Ofertas personalizadas (data

Contenedores en los
vehiculos para transportar

T mayor cantidad de pedidos
Establecer un tiempo limite
Envase PET de espera (cliente)

Precio inferior al de San
Isidro

Establecer un tiempo limite
de reparto (manejo interno)

Dos opciones: criollao,
vegetariano

Diversificar el servicio:
postres, jugos,

emparedados, entre otros.

Servicio de desayunos,

cenas.

media mafnana, media tarde,
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ANEXO N: Modelo de negocios Canvas-Primer Prototipo
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ANEXO O: Bateria de preguntas sobre la experiencia con respecto al

servicio delivery del proyecto

(Como se entero del servicio de delivery?

Califique del uno al cinto cada uno de los siguientes atributos, donde uno es malo y cinco es
excelente:

Cantidad de la racion
Calidad y sabor de la comida
Rapidez en la entrega
Envase PET (reciclable)
Forma de comunicacion
Atencion al cliente

(Qué tan satisfecho estuvo con respecto al servicio brindado el dia de hoy?
(Volveria a usar el servicio?

Por qué?

(Recomendaria el servicio?

Por qué?

(,Qué aspectos se podrian mejorar?
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ANEXO P: Mapa de empatia del trabajador PUCP
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ANEXO Q: Arbol de problemas-Segundo Prototipo
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ANEXO R: Modelo de negocios Canvas-Segundo prototipo
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ANEXO S: Requisitos de un proveedor de catering para ingresar al

campus (solo para dejar preparaciones)
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ANEXO T: Requisitos de un proveedor de catering para atender

dentro del campus
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ANEXO U: Consentimientos informados
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