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RESUMEN

El presente proyecto pretende ayudar a la comunidad de la Universidad San Francisco de Quito
en la eficiencia y ahorro del tiempo que se consume en filas para poder acceder a productos del
Food Service en 3 de sus principales puntos de venta. La herramienta que se usara es una
aplicacion con tecnologia amigable para que todos los integrantes de la comunidad puedan hacer
ordenes, realizar su pago online y retirar su pedido en los puntos de venta en un horario
designado por el usuario. Ademas, para promover el uso de esta aplicacion, se implementara un
sistema de recompensas con el cual los usuarios podran acumular puntos con la repeticién de
compra. Esto daréd un beneficio tanto al usuario como a la univesidad, ya que se podra recuperar
a los clientes que desertan su compra por falta de tiempo.

Palabras Clave: Aplicacién, App, Ahorro de tiempo, Compra online, Sistema de Recompensas.



ABSTRACT

This project aims to help the community of the Universidad San Francisco de Quito in the
efficiency of saving the time consumed in lines to access Food Service products in 3 of its points
of sale. The tool to be used is an Application with friendly technology so that all members of the
community can make orders, make their payment online and only pick up their order at the
points of sale at a time designated by the user. In addition, to hook and promote the use of this
Application, a rewards system will be implemented, through which users can earn points as they
consume through the Application. This will give a benefit both for the user and for the
university, as it will be able to recover customers who desert from their purchase due to lack of
time.

Keywords: Application, App, Time saving, Online purchase, Rewards System.
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INTRODUCCION

Pareciera que el tiempo se ha vuelto escaso para realizar las actividades diarias. Es por esto que,
muchas veces no es posible consumir las comidas necesarias del dia porque debemos ajustarnos
a nuestro horario para lograr terminar con nuestras labores y deberes. Los estudiantes, profesores
y personal administrativo de la Universidad San Francisco de Quito, en su rutina diaria tienen la
mayoria de las veces menos de 15 minutos para comprar un snack y trasladarse de un punto a
otro. Ademas deben utilizar parte de ese corto tiempo para realizar filas para solicitar el pedido y
para pagar. Esto ha llevado a que un porcentaje de posibles compradores deserten de su compra 'y
sacrifiquen su necesidad de alimentacidn para no perder tiempo.

EL siguiente proyecto pretende contribuir a que las personas que conforman la comunidad USFQ
puedan acceder a los productos de los restaurantes de San Francisco Food Service de una manera
agil, a través de la compra y pago anticipado.
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DESARROLLO DEL TEMA

1. Concepto y Descripcion

En una era tecnoldgica, en la que el tiempo y la seguridad de una persona es lo mas valioso,
soluciones como las apps son extremadamente funcionales y permiten un alcance masivo.

ToGo es una aplicacién mavil por la cual la comunidad USFQ podré ordenar comida con
anticipacion de tres distintos restaurantes de la USFQ: No sea Malito (Cafeteria), Piramide y
Apice; para posteriormente recoger el pedido de una manera facil y rapida. La aplicacion permite
realizar la orden, escoger productos de un mend, hacer el pago y escoger la hora de entrega del
producto.

El propoésito de ToGo es optimizar el proceso de compra, por lo que uno de los actores mas
importantes sera el usuario. La prioridad de la aplicacion es satisfacer las necesidades del cliente
de alimentacion, brindandole un servicio til y eficiente. Con la app ToGo, se espera que el
tiempo de espera de un cliente en promedio reduzca significativamente. Los estudiantes y el
resto de la comunidad USFQ tendran la posibilidad de realizar su orden durante una clase o

reunion y contar con su comida lista al momento de terminar sus responsabilidades.

2. Objetivos

2.1. Tiempo

Optimizar el tiempo de compra en 3 puntos de venta de la USFQ: No Sea Malito, Apice y
Piramide a través de una aplicacion mévil que permita ordenar y pagar en linea con anticipacion

y recoger el producto terminado en una hora elegida.

2.2. Venta

Promover y facilitar la compra en los 3 puntos de venta de la USFQ (No Sea Malito, Apice y

Piramide), mediante el uso de la aplicacion movil.

2.3. Fidelizacién

Aumentar las ventas a largo plazo con el Sistema de Recompensas de la aplicacion para
fidelizar a la comunidad USFQ.
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3. Antecedentes

La universidad San Francisco de Quito cuenta con alrededor de 8000 estudiantes, 500
profesores y 300 administrativos. Para satisfacer las necesidades de alimentacién de la
comunidad, la universidad cuenta con 8 restaurantes y puntos de venta de alimento y bebidas: No
Sea Malito (Cafeteria), Amore Mio, Piramide, Apice, Ambrosia, Hall Principal, Via Bonita y

Marcus.
No Sea Malito

Mas conocido como la cafeteria, tiene una ubicacion central en la
universidad y tiene una alta rotacion de estudiantes y profesores. La cafeteria
NSM ofrece comida rapida como sanduches y empanadas y comida més elaborada

Figura 1 Logo NSM como quesadillas y wraps.

Amore Mio

Amore Mio es un restaurante a la carta con servicio a la

4/14@0)?0 mesa que ofrece comida inspirada en la gastronomia italiana. Al ser
C? un restaurante con servicio a la mesa, Amore Mio es el restaurante

) _ con los precios mas altos de todos los restaurantes de la
Figura 2 Logo Amore Mio

universidad.

Piramide, Crepe Station

(I'E‘I)e cati La Piramide es un restaurante con tematica de comida
atior
saludable como ensaladas, smoothies, jugos, y crepes.

Figura 3 Logo Piramide
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Apice
/N

> Apice esté ubicado en el Paseo San Francisco, por lo que el
I ( : E segmento target no se limita Unicamente a la comunidad USFQ.
%

AP

Figura 4 Logo Apice

Este restaurante se enfoca en la comida sana y ofrece productos

vegetarianos y veganos, desayunos, sandwiches, wraps, ensaladas

Yy postres.
Ambrosia
A Ambrosia es una panaderia y pasteleria que ofrece
j \ -‘l alrededor de 39 variedades de productos. Atiende tanto como a la

Figura 5 Logo Ambrosia comunidad USFQ como al publico externo.

El Hall Principal

Es un punto de venta frente a la Plaza Da Vinci, en donde se venden productos como pan,

galletas, café y jugos. En este punto se crea una rotacion muy alta de estudiantes.

V I Via Bonita
. Es un restaurante junto a la cafeteria, en donde se sirven
@ almuerzos variados para estudiantes y docentes de la USFQ.

Figura 6 Logo Via Bonita
Marcus

Es un restaurante gourmet con una capacidad para 52
MARCU personas. Principalmente, apunta a un publico externo con un
poder adquisitivo alto. Marcus también funciona como un

laboratorio para los estudiantes de la USFQ, pudiendo hacer alli

Figura 7 Logo Marcus practicas preprofesionales y proyectos gastrondmicos.

ToGo, trabajara con tres de estos restaurantes: No Sea Malito, Apice y Piramide.
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Al observar las cifras actuales de las ventas de estos tres puntos de venta (Anexo 1) se
determind lo siguiente:
Las horas pico de consumo de alimentos y bebidas en la USFQ son las siguientes:
e De 11:00 am a 12:00 pm
e De 12:00 pma 13:00 pm
No Sea Malito (Cafeteria) es el punto con las ventas mas altas de los tres restaurantes

observados.

4. Metodologia

4.1. Encuestas

Se realiz6 una encuesta (Anexo 2) a 77 miembros de la comunidad USFQ, tanto como a
estudiantes y profesores, para evaluar la necesidad de un producto como ToGo en la universidad.
Se determind lo siguiente:

e Los principales clientes en los tres puntos de venta son estudiantes.

e EI58% de los encuestados utilizan tarjeta de crédito para realizar la compra y el 81% de

estos utilizan la tarjeta roja de la USFQ.

e EI89.6% de los encuestados escogieron la opcién de tener la posibilidad de ordenar y

pagar por su comida con anticipacion.

Con los resultados obtenidos, se concluye que un producto como la App ToGo es un

proyecto atractivo y tendria una aceptacion positiva por parte de los usuarios.

4.2. Observacion

Se realiz6 una observacion (Anexo 3) en el restaurante No Sea Malito (Cafeteria), el dia lunes
9 de marzo de 2020, con el proposito de cuantificar el flujo de gente durante el periodo de
transicion de clases (10 minutos) en la hora en la que se genera la mayor cantidad de ventas:
12:00 - 1:00 pm. Se determind lo siguiente:
e El promedio de tiempo que tarda un cliente desde que entra al restaurante hasta que sale
con el producto es de 5,01 minutos.
e De 62 clientes que transitaron en el periodo, el 9,7% desert6 de la compra.

e El tiempo méximo de espera de un cliente fue de 7,20 minutos.
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Considerando que No Sea Malito (Cafeteria) tiene una capacidad para 70 personas, significa
que durante este periodo, el restaurante llega a su maxima ocupacion. Sin embargo, esto genera
un inconveniente para los estudiantes ya que 10 minutos es un corto periodo de tiempo para
poder movilizarse de una clase a otra y ademas realizar el proceso de espera 'y compra. Es esta la

razon que se determino por la cual el 9.7% de estudiantes deserto de la compra.

5. Funcionamiento

5.1. Métodos de pago

La aplicacion permitira dos métodos de pago para los pedidos: tarjeta de crédito y débito

validas en Ecuador y canje de puntos.

5.2. Canje de puntos

El canje de puntos es el resultado de un Sistema de Recompensas, en el cual los clientes
podran acumular puntos mediante la repeticion de compra para finalmente conseguir el monto
necesario para obtener un producto gratuito. Se considera apropiado el equivalente de $1 de
consumo a 5 puntos.

El Sistema de Recompensas es un beneficio tanto para el cliente como para los puntos de
venta porque se incentiva la repeticion de compra al ofrecer un beneficio monetario para los

clientes.

A continuacion, un ejemplo del ment ToGo con los respectivos puntos equivalentes:

Producto Precio Puntos Producto Precio Puntos
Huevos Gusto $ 2.14 100
Creps de dulce $ 3.66 2001 [5owisP. venta $ 4.42 200
Bagels $ 2.91 150 Desayunos $ 2.80 150
Creps de sal $ 4.70 200 Muffins $ 2.23 100

Tabla 2 Canje de puntos Piramide

Tabla 1 Canje de puntos Apice



Producto Precio Puntos
Hamburguesa $ 4.26 200
Empanadas $ 2.10 100
Panini $ 3.33 150
Croissant $ 0.55 50

Tabla 3 Canje de puntos NSM

6. Andlisis FODA

Se realizd un analisis FODA tomando en cuenta el mercado en el que se encuentra la App,
que en general seria la Universidad San Francisco de Quito. Se debe tomar en cuenta que no se
conoce de una aplicacion con la misma funcion en el pais. Este analisis permite encontrar los

factores internos y externos que influirdn en el desarrollo y éxito de la App.

16

FORTALEZAS DEBILIDADES
+ Unico en el mercado + Pago unicamente con tarjeta de crédito/débito/USFQ
 Disponibilidad gratuita para iOS y Android * Ment limitado
 Facilidad y rapidez del proceso de compra + Limita la interaccion fisica
* Ofrece beneficios para todos los implicados * Control de temperatura de alimentos

» Visibilidad para los puntos de venta
» Incentivo de ventas por el Sistema de Rewards

* Minimiza el flujo de gente sin afectar las ventas

OPORTUNIDADES AMENAZAS
= Expansion fuera de 1a USFQ « Competencia indirecta y productos sustitutos: Sistema
* Alianza con Diners Club de rewards de Juan Valdez y Sweet and Coffee

* Alianza con restaurante Marcus (sistema de reserva)

Tabla 4 Analisis FODA
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7. Competencia y Amenaza de Productos Sustitutos

ToGo, al apuntar a un segmento nicho, con un producto Unico en el mercado, no tiene
competidores directos. Actualmente, existen varias empresas de delivery que operan en la
industria de alimentos y bebidas, como Uber Eats, Rappi y Glovo. Estas empresas no son
competidores de ToGo, porque la App tiene un modelo de negocio completamente distinto,
enfocado en la comida lista para llevar. Estas empresas apuntan a mercado distinto, ademas de

ofrecer un producto y servicio distintos.

St TR Sin embargo, ToGo si se enfrenta a ciertos

competidores en términos del sistema de

:Cémo puedo ganar saldo Sweet & recompensa/canje de puntos. La empresa Sweet
Coffee?

and Coffee tiene un sistema de beneficios en el

Cada consumo cuenta

cual por cada 20.00 USD de consumos se obtiene

A partir de la fecha de tu registro, tienes periodos de 3

meses para convertir tus consumos en estrellas. Por cada una estrella. 1 estrella es equivalente a1.00 USD

$20,00 que acumules, ganas 1 estrella.

redimible.

Cada estrella tiene 12 meses de vigencia. i
Este sistema de recompensas es bastante
Todas tus estrellas ganadas acumulan saldo a tu favor para i i .
que puedas cancelar tus consumos en Sweet & Coffee. 9X|gente. Por ejemplo, se debe realizar un
Mientras mayor sea el niimero de estrellas que acumules, consumo de 20.00 USD para obtener 1.00 USD
mayor el saldo a tu favor:

redimible; 40.00 USD para obtener 2.00 USD

redimibles, y asi sucesivamente. La cantidad

o Nivel Grano de café

De 1 a 20 estrellas: cada estrella = $1,00 A

requerida de consumo es bastante alta, por lo que
¢ Nivel Grano de Plata L. L, . )

los beneficios obtendran Unicamente los clientes
De 21 a 40 estrellas: cada estrella = $1,50 R

muy frecuentes con un gasto promedio alto.

o Nivel Grano de Oro

Juan Valdez, otro competidor, también

De 41 estrellas en adelante: cada estrella = $2,00

cuenta con una App movil llamada Amigos Juan

Cada vez que visites tu local favorito, debes presentar tu

codigo de cliente frecuente para acumular o redimir los ValdeZ, que permite Ia acumUIaCién de puntOS.

beneficios.

Por cada 1.00 USD de consumo se obtienen 2

puntos. A continuacion, el detalle de la
Figura 8 App Sweet&Coffee informacion:



95 JuanValdez 0ers

Q

NEVADOS A
Nevado Cheesecake de 155 pts
Mora Mediano

Disfruta del nuevo Nevado

Cheesecake de Mora y vive tu

Nevado $'Mores Mediano 199 Pt

Nuevo y del

Mores para disfrutar en Juan

oso Nevado S

Nevado Matcha Mediano 185 pts
-
‘.' Si amas los nevados no podrés
. resistirte al nuevo sabor a Ma
/ Nevado Kit Kat Mediano 190 pts

’ Te encantara probar el sabor de

este nevado con el delicioso ¢

MOSTRAR CODIGO

1 DOLAR = 2 PTS

Acumula puntos y canjéalos

Recibe 2 pts. por cada ddlar que consumas.
Acércate a nuestros locales y canjéalos por

productos.

92 JuanValdez

BEBIDAS CALIENTES

@ @ «@@ o

Espresso Simple

Extracto de café muy aromatico

y concentrado cubierto por u

Espresso Doble

Una dosis doble de espresso

para los verdaderos amantes

Espresso Cortado

Todo el aroma y sabor del

espresso cortado por el delici

Espresso Macchiato

Una versién concentrada de un

cappuccino, con un espresso y.

clAsIcos

LATTES

CAFE CON LECHE

Pq 2.50 Md.2.80

Figura 10 Precios Menu Juan Valdez

75 pts

95 pts

90 pts

95 pts

18
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Se considera que este sistema de acumulacion de puntos es bastante irreal. El producto que

requiere de la menor cantidad de puntos para ser redimible es el Espresso Simple, con 75 puntos.
Esto quiere decir que es necesario un consumo de 37.05 USD para poder adquirir un producto
que tiene un precio de venta de 1,40 USD. Para el cliente estdndar, tomaré varias semanas e

incluso meses de consumo para lograr redimir este producto. Al igual que Sweet & Coffee, los

beneficios obtendran Unicamente los clientes muy frecuentes con un gasto promedio alto.

8. Diagrama de procesos

8.1. Proceso del usuario:

Pantalla

\ J

Log in

informativa

Desea ordena

}e:c i%—b

r otro producto

@

—’

El cliente
Menii escoge'de\
menu

Punto
de venta

Escoge:
- Hora de pick up
- Opciones de
producto

———»<Decision

Punto Pago

Se envia al

carrito de
compras

Fagcturacyfn

Almacenamiento
de items vendidos

Envio de
comanda al punto
de venta y su QR

Factura
electrénica al
correo

Acreditacion de
puntos a cuenta
de usuario

Figura 11 Flujo de compra usuario

1. El proceso empieza con un login con la cuenta de cada persona. Esta cuenta se puede

crear con un correo electronico de la universidad o un correo personal.
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11.
12.
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El usuario entrard a una pantalla informativa que mostrara promociones y datos de la
empresa, ademas de las opciones de puntos de venta que se tiene, en este caso: No Sea
Malito (Cafeteria), Piramide y Apice

El usuario puede entrar en el menu de cualquiera de los puntos de venta y empezar con la
seleccion de su pedido.

El usuario puede escoger opciones para su pedido, como extras o descartar ingredientes.
Una vez aceptado, se escoge la hora a la que sera retirado el pedido.

Al aceptar la orden esta quedara en proceso en el carrito de compras y el usuario podra
pasar al pago o a su vez podra realizar otra orden y realizar nuevamente el proceso de
seleccion.

Existird un monto minimo de consumo de 2.00 USD.

Si el usuario ha terminado con su orden, pasa al punto de pago donde podra guardar su
tarjeta de crédito o débito para futuras compras o para una sola compra. En este punto el
usuario también tendra la opcidn de ingresar otros datos para la factura.

Con el cobro, la App emitira una factura electronica con los datos que ya estéen ingresados
anteriormente.

Se acreditaran los puntos por cada délar de compra a la cuenta de cada usuario.

Los items vendidos se almacenan en un documento .csv

Se envia la comanda al punto de venta, ya sea inmediatamente o 10 minutos antes de la

hora solicitada por el usuario.

8.2. Proceso de preparacion:

M w0 e

Ubicar el pedido
listo en al zona de

Preparacion de
producto y
empacado

Entrada de
comanda

Pegar codigo

QR al pedido pick up

Figura 12 Flujo de proceso - Preparacion

La comanda con la orden llega al punto de venta con un cédigo QR.
Se prepara la orden y se empaca en los empaques asignados.
Se debe pegar el codigo de cada pedido al empaque de este.

Ubicar el pedido en la zona designada para pick ups.



8.3. Proceso de entrega:

Usuario llega al
punto y abre su

App

Encargado de
despacho solicita
escanear

QR

Si pantalla
se pone verde

Si pantalla se pone roja

Se escanea
nuevamente o se
debe constatar
con datos
personales

21

Se entrega

producto

Figura 13 Flujo de proceso - Entrega

1. Elusuario llega al punto de venta y pregunta por su pedido.

2. El encargado de despacho solicitara al usuario de la App que escanee el cddigo QR del
empaque.
Si la orden corresponde al usuario, la pantalla del dispositivo se volvera verde.

4. Si la orden no corresponde, la pantalla del dispositivo se volvera roja.

5. En este caso, se debera escanear de nuevo el codigo QR y si no se confirma con la

pantalla verde, se debera corroborar con los datos del

8.4. Proceso interno, facturacion e inventario:

Se crea un

cliente y la comanda.

documento con

Se crea nota de venta y

se descarga inventario
de Mylnventary

. los items que se D
Se realiza la vayan _ escargar | Archivo .cvs se
facturacion v | documentos de ™ cubeal POS
vendiendoen el ventas
dia
y Y
Se enviala Subir facturas a
factura al correo MySatcom
del usuario.

Figura 14 Flujo de proceso - Proceso Interno
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Una vez facturada la orden:

La factura electronica se enviara al correo del usuario.

Los items vendidos se almacenaran en un archivo.cvs

Se debe descargar los documentos del archivo.

Las facturas se deben enviar a My Satcom o empresa encargada de facturacion.

El documento .cvs se debe subir al POS.

o a k~ wnhE

POS creara notas de venta que se corroborara con facturacion.

8.5. Proceso de pago:

Transferencia cada
—-| SEMana a cuenta de
la empresa.

Pago de cada
orden con tarjeta de
crédito o débito

Depdsito en
cuenta de la App

Y _

- ™| semana a empresa.
Se realiza una
base con el total

y comision por
cada
transaccion.

Figura 15 Flujo de proceso - Proceso de pago

El usuario pagara su pedido con su tarjeta de crédito o débito.
Se creara una base de datos con las ventas y la comision por cada transaccion.
El dinero se depositara en una cuenta de la App.

El valor, menos el porcentaje de comision se transferird cada semana.

o r w nh e

Se enviar detalle de ventas con los datos de la comision y valores.

9. Estrategia de Marketing

La estrategia genérica de ToGo segun el modelo de Porter esta muy clara. ToGo sabe
exactamente donde compite y como compite. En términos simples, compite en la industria de
alimentos e intrinsecamente en la industria de la educacion. El segmento en el que compite es un

segmento nicho, ya que el uso del servicio se limita a la comunidad de una institucion como la
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USFQ. Ademas, estéa claro gque el enfoque de la App es masivo. Es decir, que el éxito de ToGo

estara sujeto a la repeticion.

9.1. Buyer Persona

El segmento de mercado de ToGo son las personas que forman parte de la USFQ, tanto como
estudiantes, profesores y docentes entre 18 y 40 afios, que habitan en Quito y tienen un poder
adquisitivo de nivel medio. A continuacion, se muestran algunos ejemplos especificos con el

modelo Buyer Persona:

9.1.1. Ejemplo1l

BUYER PERSUNA PEFIL PRESENCIA ONLINE

Edad: 23 afios ) i
Sexo: Masculino @ @
Cuidad de Nacimiento: Quito,

Ecuador: 3

Carrera: Ingenieria Ambiental @

QUEBUSCA COMPORTAMIENTO
<
32 % _ﬂ
Opciones Precios )
saludables accesibles
FRANCISCO
=—>

Estoy en (timo semestre, por lo < m
que basicamente paso todo el dia

en la universidad haciendo WIFI gratis
deberes y trabajando en mi tesis.”

Figura 16 Buyer Persona 1



9.1.2. Ejemplo 2

BUYER PERSONA

ANDREA

Comparte un departamento con 3 personas

Tiene un presupuesto de 20.00 USD semanales para

alimentacion
Cuenta con asistencia financiera

Tiene un celular marca Samsung

9.1.3. Ejemplo 3

BUYER PERSONA

Esta casada, tiene 2 hijos pequefios
4 afos de trayectoria en la USFQ
Es vegetariana

Tiene Iphone 11

PEFIL PRESENCIA ONLINE
Edad: 20 afios
Sexo: Femenino = ’
©)
Cuidad de Nacimiento: Machala, O @
Ecuador
Carrera: Biotecnologia
QUE BUSCA COMPORTAMIENTO
<
qy Vo) e
= I IS —
Servicio Precios )
Rapido accesibles $050-$1.00
= &
< $0.50-$1.00
WIFI gratis
Figura 17 Buyer Persona 2
PEFIL PRESENCIA ONLINE

Edad: 34 afios
Sexo: Femenino

Cuidad de Nacimiento: Quito,
Ecuador

Profesora de Emprendimiento

£

QUE BUSCA
s
A S
Opciones Buena calidad
vegetarianas
=
G
WIFI gratis

COMPORTAMIENTO

$8.00

$2.00-§3.00

1l

$1.50- $3.00

Figura 18 Buyer Persona 3
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Producto/Servicio: La oferta de ToGo es flexible, es decir que se adapta a las necesidades y
deseos individuales de cada usuario. En otras palabras, ofrece una personalizacion en masa.
Ademas del servicio central de realizar 6rdenes y pagos online, la aplicacion ofrece un servicio

complementario, el canje de puntos o sistema de rewards.

9.2. Estrategia de plazay distribucion

Al ser una aplicacion, un canal para poder efectuar un proceso de compra, el canal de
distribucion principal es el internet. Este atributo se caracteriza por la conveniencia, ya que el
internet es un bien disponible para todos. Es importante recordar que la disponibilidad también
dependeré de si el usuario dispone de un dispositivo movil que permite descargar aplicaciones
via AppStore y Play Store.

9.3. Estrategia de Promocion

Al momento de decidir los canales de promocién de la App, lo primordial es tomar en cuenta
al segmento de mercado. Considerando que el segmento son jovenes adultos y profesores
jévenes, quienes dominan la tecnologia y muestran interés por temas mdviles, se debe evaluar

cuales son los canales de comunicacion que mas utilizan. Se determinaron los siguientes canales:

9.4. Instagram- / Facebook / YouTube

Se creardn estos canales para la marca ToGo. El objetivo principal serd informar, mas no
vender, ya que el inico medio que permite realizar transacciones seréa la App. Por esta razon, es
importante definir el tipo de contenido que se transmitira. Para lograrlo, se desarrollaran una

serie de estrategias.

9.5. Contenido Emocional

El contenido se enfocara en las emociones: humor, necesidad, curiosidad. Estas son las
emociones que empatan con el mercado objetivo. En la app, pagina web y redes sociales, cada
publicacién o contenido creado debe centrarse en una de estas emociones, tanto el contenido
visual como el informativo. Ademas, se debe mencionar la propuesta de valor e informar acerca

de ella en cada publicacion o contenido. Se sugieren implementar las siguientes estrategias
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1.1.1. Instagramy Facebook: publicar 2 veces a la semana.

e Una publicacion con proposito informativo y 1 publicacion con propdésito emocional.

e Utilizar imagenes reales de usuarios junto con un testimonio positivo del uso ToGo.

e Utilizar datos reales acerca de la eficiencia y conveniencia de servicios como ToGo,
basados en estudios nacionales e internacionales.

e Crear contenido humoristico, como memes y frases humoristicas.

e Resaltar la ventaja competitiva: “ToGo es tinico en el mercado.”

e Trabajar con usuarios de redes social con un alto nivel de seguidores para

promocionar el uso de la App.

1.1.2. Ofrecer beneficios por la descarga de la App 5 puntos iniciales.

e Contenido Informativo: Trabajo conjunto con la USFQ

e Campafia publicitaria interna

e Creacion de un canal de YouTube

e Crear videos cortos informando acerca del objetivo y funcionamiento de la App

e Realizar videos de testimonios de usuarios activos de la App

1.1.3. Crear un acuerdo con el GOBE para publicitar ToGo a traves de sus medios de

comunicacién

Ademas, ToGo contard con una pagina web, que a su vez funcionard como Landing Page

informativa, con links a las redes sociales de Instagram, Facebook y YouTube.

9.6. Evaluacion y Control:

Adicionalmente, se deberé realizar un seguimiento constante acerca de la experiencia de
compra de los usuarios. Para esto se trabajara junto con la USFQ para enviar encuestas a los
correos estudiantiles. Estos correos se haran mensualmente por los primeros 3 meses y
bimensualmente a partir del cuarto mes. Pasado el primer afio, se haran controles cada 3 meses.

Para evaluar el funcionamiento y medir el uso de la app, se deberéa realizar un analisis de
ciertos KPI’s importantes, es decir, indicadores fundamentales de una app. Estas son:

e NuUmero de descargas

e Actividad diaria de usuarios: cantidad de usuarios
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e Cantidad de usos en promedio por usuario

e Usuarios activos mensuales

e Porcentaje de retencién de usuarios: usuarios que regresaron a la App después de la
primera visita

e Porcentaje de usuarios que dejan de usar la App

9.7. Imagen

9.7.1. Logo

7o)

S I

LISTO CUANDO QUIERAS!

Figura 19 Propuesta de logo

Se disefiaron varias opciones que contengan colores y el nombre de la marca. De estos se
decidié por el méas limpio, pero con representaciones importantes con los que se puede trabajar
en el desempefio de la App, publicaciones, artes y presencia.

0001

Figura 20 Logo Togo

El logo de ToGo, estda compuesto por un cuadrado blanco, con un marco naranja, estos
dos simbolizan el espacio y tiempo. Dentro de este se encuentra el nombre de forma erguida
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vertical en el costado izquierdo, simbolizando una herramienta en el espacio y tiempo del
estudiante, profesor, administrativo o cualquier persona que sea parte de la App.

9.7.2. Simbolos

Los simbolos que usaremos es una deconstruccién de los componentes del logo. Con estos se
podra jugar en publicaciones y en disefios de la aplicacion. Son disefios simples y dindmicos que
pueden adaptarse a diferentes usos.

Estos se componen de:

0501

Logotipo del nombre. La tipografia que se eligid es Segoe Ul.

Cuadrado blanco con borde naranja. Simboliza tiempo y espacio.

‘. Circulos de varios tamafios derivados del punto final del logotipo. Los

principales seran naranjas, pero estos podrian variar con los colores de la marca.

9.7.3. Anadlisis de colores

Naranja: Esta asociado a la diversion, la energia, la alegria, éxito y creatividad.

Amarillo: Asociado a lo optimista, l6gico y lo visionario

Azul: Transmite seguridad, honestidad y fuerza

Verde: Se asocia con el crecimiento, lo natural y lo fresco
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Blanco: Es un color plano, elegante y actual, transmite amplitud y pureza

9.7.4. Slogan

“Listo cuando quieras!”

El slogan de ToGo sera corto y con un mensaje claro: “tu pedido estaré listo a la hora que
td lo configures, recoge tu pedido y no pierdas el tiempo en la fila.”

9.7.5. Mensaje

Se proyectara un mensaje institucional, moderno y creativo. El proposito es que el target

pueda entender la necesidad oculta que tiene de un producto como ToGo. Debera sentirse

identificado con los mensajes y contenido que se publica a través de todos los medios de

comunicacion de la App.

9.8. Mood Board

Food
Delivery ‘ e

) { Total $25.97
'l >

Figura 21 Mood Board
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10. Prototipo

Las siguientes imagenes muestran varias de las pantallas que contiene el prototipo de la app.
Estd compuesta con simbolos de la marca, es facil de usar, amigable y tiene colores
vibrantes. Posee las herramientas para realizar un login, realizar un pedido, pagar online, usar
y acumular puntos, guardar el usuario y sus datos para futuras compras.

Bienvenido

|
@)
0]
.
om
Listo cuando quieras!
Olvidaste tu contrasena? Da click aqui
¢No tienes una cuenta? Crea una aqui
Entrar




¢Qué quisieras hoy?

Regrcsar(j

Puntos Acumulados

Canjear Puntos

Regresar €3]

11. Plan Financiero

100
puntos

Datos para
facturcion

Historial de
compras

Billetera

Centro de
ayuda
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Figura 22 Prototipo App

2019

Crecimiento natural 8% 10% 10% 5% 5%
Apice Ingresos Netos 282,922.28| 305,556.06 311,214.51 311,214.51 | 297,068.39| 297,068.39
Piramide Ingresos Netos 79,971.62 86,369.35 87,968.78 87,968.78 83,970.20 83,970.20
Cafeteria Ingresos Netos 310,684.23| 335,538.97 341,752.65 341,752.65 326,218.44 326,218.44

Total Ing Netos $673,578.13 | $ 727,464.38 | S 740,935.94 | $ 740,935.94 | $ 707,257.04 | $ 707,257.04
Comision ToGo 0.065
Disposicion de compra 60% $ 436,478.63 S 444,561.57 S 444,561.57 $424,354.22 $424,354.22
Porcentaje de compra 35% 55% 65% 65% 65%
Ventas netas por ToGo $ 9,929.89 $ 15,893.08 $ 18,782.73 $ 17,928.97 $ 17,928.97
USFQ S 992989 $ 15,893.08 $ 18,782.73 $ 17,928.97 $ 17,928.97
Cliente 2 S 9,929.89 $ 15,893.08 $ 18,782.73 $ 17,928.97
Cliente 3 $ 9,929.89 $ 15,893.08 $ 18,782.73
Cliente 4 S 9,929.89 $ 15,893.08
Cliente 5 S 9,929.89
Ventas Netas ToGo $ 992989 $ 25,822.96 $ 44,605.69 $ 62,534.66 $ 80,463.62

Tabla 5 Ingresos
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[ ecresos ]
GASTOS INVERSION Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio3 Afio 4 Afio 5

Aplicacién 13,200.00

Disefio de marca 500.00

GASTOS CORRIENTES

Google Analytics 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00
Redes Sociales 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
Identidad de marca 96.67 96.67 96.67 96.67 96.67
Disefio de marca 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
PaginaWeb 480.00 480.00 480.00 480.00 480.00
Mantenimiento Pagina Web 1,600.00 1,600.00 1,600.00 1,600.00 1,600.00
Dominio Web 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00
Host 15.00 15.00 15.00 15.00 15.00
Némina 19,200.00 19,200.00 19,200.00 19,200.00 19,200.00
Contabilidad 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00
Total Egresos ToGo 13,700.00 31,604.67 31,604.67 31,604.67 31,604.67 31,604.67
Utilidad Neto -13,700.00 -21,674.78 -5,781.71 13,001.02 30,929.99 48,858.95
Rentabilidad % -218% -22% 29% 49% 61%

Tabla 6 Egresos

Tasade Descuento 12%
TIR 26%
VAN | $16,939.91

Tabla 7 Retornos

Se observa que los ingresos netos totales de los 3 restaurantes: Apice, Piramide y
Cafeteria en el afio 2019 fueron de $673,578.13. Al realizar una proyeccion de ingresos a 5 afios,
se debera tener en cuenta un porcentaje de crecimiento natural, que se dara por cambios en el
mercado y por la existencia de la app: 8% para el primer afio, 10% para el segundo y tercer afio y
5% para el cuarto y quinto afo.

Se considerara también que, el 60% de personas estarian dispuestas a utilizar la app. Sin
embargo, es apropiado estimar que realmente, de ese porcentaje de personas, el 35% realmente
usara la app el primer afio, el 55% el segundo y el 65% el tercero, cuarto y quinto afio,
Adicionalmente, ToGo recibird un porcentaje de comision de 6,5% de las ventas totales
generadas a traves de la App. Para proyectar los ingresos netos a 5 afios, se asumira que ToGo
proveerd el servicio a un nuevo cliente cada afio. Es decir, en el afio 5, tendra 5 clientes. Se

asumird también que ambos clientes tendran ingresos similares a la USFQ.



33

En cuanto a los egresos de ToGo, se toman en cuenta dos gastos distintos: gastos de

inversion, los cuales se realizaran en el afio 0, y gastos corrientes que se haran anualmente.

11.1. Detalle de gastos
11.1.1. Aplicacion
Consiste en el disefio tanto visual como en la programacion digital de la App por primera
vez. La inversion serd por 30 pantallas de la App. Este rubro se hard al inicio dentro de la
inversion. Aparte se debe invertir en el mantenimiento periddico para que la App esté
actualizada
11.1.2. Identidad y disefio de marca
Este rubro consiste en el disefio de la imagen que la App llevard, y con la que estara
presente en la mente del consumidor, el logo, colores, aplicativos. Es importante
mencionar que se debe llevar un buen modelo y una imagen que capte a las personas y
sea dinamica, por ello es importante contar con una buena asesoria en marca. Este gasto
se hard inicialmente dentro del gasto de inversion. Ademas, se debe invertir un rubro
periddico para mantener la marca y siempre darle un aplicativo que llegue al target.
11.1.3. Google Analytics
Hoy en dia es importante mantener un control y estar informados sobre el rendimiento de
la App o del negocio, de los movimientos de los clientes, sus preferencias, sus tendencias
y habitos de consumo. Por estas razones es necesario se invierta en este rubro una vez por
afno.
11.1.4. Redes sociales
La presencia en redes sociales es algo indispensable en la actualidad, por eso nuestra
marca debe ser llevada de una manera profesional con la misma linea de imagen. Por eso
se invertirad en un comunity manager que por mes realizara los posts, atendera mensajeria
y llevara la marca en las diferentes redes sociales.
11.1.5. Pagina web
Esencial, la pagina web de una empresa siempre debe estar a punto. Es necesario invertir
en el disefio y programacion de una pagina web bien estructurada para que los

consumidores tengan la informacion necesaria en el portal. La pagina sera informativa en
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un inicio. La inversién es inicial y se requiere un mantenimiento perioédico que también
es un gasto que debe constar en el cuadro.

11.1.6. Dominio web

Para que la pagina web funcione con autonomia se debe comprar un dominio. Este gasto
es anual y por lo general no es alto.

11.1.7. Host

Se debe contratar un servicio de Host por la informacién que llevaremos, tanto de la App,
como de la pagina web y, ademas, la informacién personal de los usuarios, como
nombres, correos, usuarios, datos de facturacion, que la App llevara.

11.1.8. Nomina

La App deberia dar réditos en un corto o mediano plazo, sin embargo, para operar y
administrar todos los planos del manejo de esta, se debe pagar a las personas que estan a
cargo del proyecto y esto como en toda empresa debe ser un rubro a toma en cuenta. Los
pagos de ndmina se deben hacer mensuales.

11.1.9. Contabilidad

La contabilidad de la empresa debe ser llevada mensualmente, tomando en cuenta todos
los gastos, e ingresos que vamos a tener, ademas que es necesario que alguien profesional

lleve este cargo.

La utilidad neta para los dos primeros afios es negativa, y se convierte en positiva a partir
del tercer afio. Al calcular el VAN y el TIR, se obtienen valores positivos. Para el célculo, se
toma en cuenta una tasa de descuento de mercado del 12%. Se concluye, por lo tanto, que el

proyecto es rentable y que el éxito del proyecto dependera de la alianza con nuevos clientes.
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CONCLUSION

El segmento objetivo cambia constantemente de gustos y preferencias, lo que resulta en
la busqueda de soluciones y alternativas para satisfacer sus necesidades.

Ya que el segmento objetivo pasa aproximadamente 7 horas al dia online (Anexo 4),
quiere decir que, por este medio se proyectara el interés de contenido educativo, informativo y de
entretenimiento

ToGo nace del andlisis de las problematicas que presentan las personas que forman parte
de la comunidad USFQ, a las cuales les resulta inconveniente Gnicamente tener 10 minutos para
movilizarse de un punto a otro, ademas de realizar una parada para realizar compras de alimentos
y bebidas.

Se determind, después de realizar un analisis de oferta, que ToGo ofrece un modelo de
negocio Unico en el mercado. Los competidores en términos del Sistema de Recompensas
ofrecen un producto menos atractivo y viable que el servicio de ToGo.

Se concluye, que para que la App sea rentable se debera ofrecer el servicio a varios

clientes, con un porcentaje de comision de 6.5%.
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ANEXO A: REPORTES OBTENIDOS DEL FOOD SERVICE

HORA 8:00 - 9:00

Etiquetas de Suma de Net Sales

Apice S 198,79
Cafeteria S 234,14
Hall s 266,55
Pirdmide S 55,43
Total genera $ 754,91

Suma de Avg Check Suma de Checks

B 6,73 59
$ 4,73 100
5 4,14 123
5 5,66 21
$ 21,26 303

HORA 9:00 - 10:00

Etiquetas de Suma de Net Sales

Suma de Avg Check Suma de Checks

Apice 4 207,31 8 6,68 62
Cafeteria S 227,84 S 4,34 105
Hall S 318,98 § 4,18 151
Pirdmide S 80,12 $ 5,39 30
Total genera $ 834,25 $ 20,58 348|
HORA 10:00 - 11:00

Etiquetas de Suma de Net Sales

Suma de Avg Check Suma de Checks

Apice s 186,10 $ 5,71 66
Cafeteria S 330,46 S 4,79 134
Hall S 304,00 $ 3,74 162
Pirdmide % 92,65 ¢ 550 34
Total genera $ 913,21 § 19,75 396
HORA 11:00 - 12:00

Etiquetas de Suma de Net Sales

Suma de Avg Check Suma de Checks

Apice S 286,58 S 7,96 72
Cafeteria S 513,86 S 5,98 172
Hall 4 307,31 3,76 163
Pirdmide | $ 14593 3 6,75 43
Total genera § 1.253,68 $ 24,45 450
HORA 12:00 - 13:00

Etiquetas de Suma de Net Sales

Apice S 396,57
Cafeteria 5 529,75
Hall s 193,30
Piramide S 254,87
Total genera $ 1.374,49

Suma de Avg Check Suma de Checks

S 9,92 81
5 6,71 158
S 3,34 113
5 8,81 57
S 28,78 409

ANEXOS
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ANEXO B: ENCUESTA INICIAL, ESTUDIO DE MERCADO

i Eres estudiante o profesor?
77&nbsp;respuestas

@ Estudiante
@ Profesor
@ Administrativo

¢Cuantas veces a la semana compras comida en la universidad?
77&nbsp;respuestas

® 12
®35
@ Mas de 5

¢Cual es tu lugar favorito para comprar comida/snacks en la universidad?
77&nbsp;respuestas

@ Cafeteria

@ Piramide

® Apice

@ Amore Mio (Trattoria)
@ Ambrosia hall

@ Oki Doki o Fybeca
@ Hall

@ Cafeteria del HDLV

12V
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¢Usas alguna tarjeta de crédito para comprar comida en la universidad?
778&nbsp;respuestas

®si
® No
;Tienes tarjeta roja de la universidad?
45&nbsp;respuestas
® si
® No

¢Utilizas tu tarjeta roja para comprar comida en la universidad?
228&nbsp;respuestas

®sSi
® No

39
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;Te gustaria que haya la posibilidad de ordenar y pagar por tu comida con anticipacion en tu

celular y que solo tengas que venir a recoger tu comida?
77&nbsp;respuestas

® si
® No

“Mobile ordering will be a $38 billion industry by 2020.”
Sean Moran is Curbside’s chief revenue officer. He has focused on digital transformation in the

retail industry for more than 25 years.

ANEXO C: OBSERVACION

No Sea Malito (Cafeteria) lunes 9 marzo - 9:50 - 10:00 am
Cliente 1: 10,15 minutos

Cliente 2: 4,35 minutos

Cliente 3: 2,30 minutos

Cliente 4: 5,45 minutos

Cliente 5: 8:10 minutos
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Promedio tiempo cliente: 6,07

Clientes: 36 clientes, 1 desertado

No Sea Malito (Cafeteria): lunes 9 marzo 12:50 - 1:00 pm

Cliente 1: 7,20 minutos
Cliente 2: 5,15 minutos
Cliente 3: 5,15 minutos
Cliente 4: 5 minutos

Cliente 5: 2,55 minutos

Promedio tiempo cliente: 5,01

Clientes: 62 clientes, 6 desertado
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ANEXO D: INDICES SOBRE REDES SOCIALES

AVERAGE DAILY TIME SPENT ON THE FOLLOWING

Online via... Onlina via
Generation Z Is More Likely to Spend Time
. Online Via Mobile Than Millennials, 2018 |
GlobalWeblndex 1| Digital Marketing
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Graph Shows the Average Daily Time Spent by Gen Z & Millennials and Their Top Social Media Platforms, 2018



