UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

TEMA:

Analisis de las estrategias de marketing experiencial y su influencia en la satisfaccion de los

consumidores de la Cafeteria Coffee Time en la ciudad de Milagro.

AUTOR:

Anelly Jailine Crespin Veloz
Trabajo de Titulacion para la obtencion del grado de Magister en Mercadotecnia con
Mencion en Direccion Estratégica y Gerencia de Marcas

TUTORA:

Ing. Maria Fernanda Béjar Feijoo, Mgs

Guayaquil, Ecuador

2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por la Ing. Anelly Jailine Crespin
Veloz, como requerimiento parcial para la obtencion del Grado Académico de Magister en
Mercadotecnia con mencion en Direccion Estratégica y Gerencia de Marcas.

TUTORA

Ing. Maria Fernanda Béjar Feijoo, Mgs.

DIRECTOR DEL PROGRAMA

Mgs. Servio Correa Macias

Guayaquil, Ecuador



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Yo, Crespin Veloz Anelly Jailine

DECLARO QUE:
El Trabajo de Titulacion “Andlisis de las Estrategias de Marketing Experiencial y su
Influencia en la Satisfaccion de los Consumidores de la Cafeteria Coffee Time en la
Ciudad de Milagro” previo a la obtencion del Grado Académico de Magister en
Mercadotecnia con Mencién en Direccion Estratégica y Gerencia de Marcas, ha sido
desarrollado en base a una investigacion exhaustiva, respetando derechos intelectuales de
terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas fuentes

se incorporan en la bibliografia. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracién, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance cientifico
del proyecto de investigacion del Grado Académico en mencién.

Guayaquil, a los 16 dias del mes de agosto del afio 2024

EL AUTOR

/ﬁ{!c@ GEJ/’;}J f/fwz
Ing. Ane’l/ly Jailine Crespin Veloz




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

AUTORIZACION

Yo, Crespin Veloz Anelly Jailine

Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, la publicacidn en la biblioteca
de lainstitucion del Trabajo de Titulacion Analisis de las Estrategias de Marketing Experiencial
y su Influencia en la Satisfaccion de los Consumidores de la Cafeteria Coffee Time en la Ciudad
de Milagro cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 16 dias del mes de agosto del afio 2024
EL AUTOR

/H'g/\fj Cmpf}u s
/
Ing. Anelly Jailine Crespin Veloz




UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

INFORM DE COMPILATIO

E £ Sc(,yGTELC%TIO MAGISTER Q3§ Cdiadencrramientas @@ A
-
5 .
Anelly.Crespin #s71e n

@ Resumen [& Puntos de interés = Fuentes de similitudes

Textos sospechosos: 0%

Incluido en la puntuacién de textos sospechosos:

@ similitudes
.

asajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones.

22 fuentes principales detectadas = Ver las fuentes

@ Idioma no reconocido 0%




INDICE

INTRODUCCION .....ceuuniniirisieniisisissssssisisssssssssstsasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 1
CAPITULO 1. GENEIANIAAUES ..........couereeeeereerersrrsrsresrsssrssesssssessesssssessssssssessssssssessesssssessessenes 2
ODBJELIVO GONEIAI:........ceeeeeeeeeeereereeereereuereetenusseerressessenssessensssesessssssessssesssnssossenssssssnsssssennsnnns 2
(0] J TN {1V =X o T=T o { [T X33O 2
PROBLEMATICA .....vuviiiiiiiisisisisisisisisisisisssasisasisisssasasassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 2
CAPITULO 2. Fundamentacion Teorica y REferencial ...............cceeeeureeeveseveesvessvverevsseessenesans 6
1Yo T oo B =T T oo TR 6
IMArKEEING . .cceeeiiiece ettt se e e e s e sa e e s e e a s s e s e s nsssssasnsssssennsssssennsssssennsssssennssanaen 6
Planificacion estrategica de Marketing......c.cceucciiieiiiiiieciirrrecrrre e e e s er e se s e na e s s e nassessenasasnnes 6
Marketing @Strat@iCO ......ciiiiuuiiiiiiiciiiiccrrticerrri e e s renaee s e e nas e s e ranssserasssssenasssssennssssnennsssneennnnnnnes 8
Marketing de eXPerienCias . ..ccceiiiiuiiiiiiuiiiiiiieiitnieiiiietieaietieasieterssssetesssssssesssssssesssssssennssssses 8
Marketing relacional.......c..cieeeiiiiiiiiiiieeiiieeereeeeteneereeereaserenserenseesasesrnsserenssssnsesensessnssssansesansensnnes 9
MaArketing dir€@Cto ......cceeeuiiiieciiiec et rrrre s e s s ren e s e e e n e s e e nnsseseennsssseensssssernnsassennnnnns 11
Marketing digital ........ccouniiiieiii et r e s s e na e s e e nn e s e e nn s e s e e nnsaneennnnns 11
Gestion de base de datos .......ccoiivieeeiiiiiiiiiiiiic s 12
Estimuladores SeNSOriales .......ccccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinicccsrns s 12
Satisfaccion de ClIENTES ......cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirererrrerrrrrr s aaas 13
EXPectativas de ClIENTES ......cccuuciiieeeiiiiecceireccrreeeee s reenssesreens e seennseeseennseseenssssseennsssseennsesseennnnns 14
EXPeriencia de COMPIa...cciiiieiiiiiiieeiiieeiieeiereasistnnesenesersssssensessnssssnssssnssssnnssssnssssnssssnssssnssssnnsesens 14
1 2 16
CUSTOMET @XPEIIENCE ....iveiiieeniieniienitreeisineisieessranssiessstsssssrasssrassssasssssssssasssssnsssenesssasssssnsssansssannss 17
LOLTES o o 0 U= gl Lo TU T = P 18
Comportamiento del CoNSUMIAOr ......c.ccuiiiiiiiiiiiiircrrirrc e reneesses s s nesssensssensesensssannns 19
Perfil del coNSUMIAOr .....ccvvieeiiiiiiiiirri s s s aaaaes 20

Vi



BUYEK PEISONA .eeuiiuiiriiiiuiiniiniiniiresieesiossrassrsssrssissstssstassrsssrsssressssstasstassssssssssssstasssassrassssssssssssssnns 22

MARCO REFERENCIAL ......cuaeeaeieeiieeiieeiieiiinieisensiesesissssiseasissssissssissssissssissssssessissssinssssnes 22
Marketing dir€@Cto ......ccoeuuiiiieiiiiiiiircr et srren e s senn e s e e s nssesaennssssaensssssasnssassasnnnnns 24
CAPITULO 3. Metodologia de 10 INVEStIGACION..............cceeeeveeveereeseresereseresersssesssesssesssnens 28
L1 =2 (o o Lo Lo Yo o P 28
ODBJELIVOS .....eeveneeeennerrrneneereeensereressestensseseesassssesassesssnssessenssssssnassesessssesssnssssssnssssssnssssssnnnss 28
[0 1= Y Lo T =T 1T - | O 28
(0] JTYA1Ve T3 2 o Y=ol 1 {1 olo T3NS 28
TiPO A€ INVESTIGUCION: o...eeeeneeeeeeereeneeerenneerenaserennsieseensseseensssesenssossensssessnsssesssnssssssnsssssens 29
Enfoque de INVeStiZaCiON: .......cciiiiuuiiiiiiuiiiiiiiiiiiiinieiiieneiiieneiiissserisssssssisssssessessssssssssssssssnssses 30
Enfoque CUantitatiVo: c.cc..iiiieeiiiiieiiiiiiciirecnirree e rrsne e s ssenssesesanssssasnssssesnsssssasnsssssasnnsnns 30
Herramientas Cuantitativas:.......c.ccevereeeuiiiiiiiiiitemiiiiiiniietreieeerenceereeeresssaseesseeeeessssses 31
ENfOQUE CUAIITALIVO....cceeueeiiiiiceiiiice et esrreaeeseeeaneeseeaseesseenssesaennsseseennsssseennssessennssssesnnssnsesnnnnns 31
Herramientas Cualitativas: .........ccooiiiiimeuiiiiiiiiiiiicirrr s e 32
INtegracion de 10S Datos:.....ccccciiiiiuiiiiiiniiiiireieiiieneiiienieriessseriessssssisssssssssasssssssnsssssssssssssssnnsses 32
AV 1T ol To T e =N [ T o N 32
Metodologia Detallada...............eeeueeeeeneeeeeniinieiriirieiniiiseiesiesieessssnessessenssssssnssssssnssssssnanes 33
Disefio del ESTUAIO .......cccceeiiiiiiiiiic s 33
Recoleccion de Datos: ......ccceeeeiiiiiiiiiiii s 33
Instrumento de MediCiOn.........cccceiiiiiiiiiii s 33
Procesamiento y Analisis d@ Datos ......cccceeiiieuniiiiinniiiiinniiiiieniiiiiemiiiemiismeiessesisssesiesssses 33
TArget de APIICACION .......ceeuueeeeenneeeeneeereenreerenueerenssieseenssessensssesenssossensssessnsssesssnssssssnsssssens 34
Definicion de 1a PObIacion ... 34
AMDIto del ESTUTIO. .c..cvierrecriitrertertriesestesesessestsssessssesessessestssessestssassessesssssssessensesessensasessansen 34
Propdsito del Analisis de 1a Poblacion..........cceeeeiiieeiiiieie e s re e s rennn e s eennnnes 34
Definicion de 1a MUESEIa ... 35

VIl



ROSUIEAOOS c.euveuveeereereereireereereeressessessessesssssassssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssassassnssnssns 43

Resultados CUQlitativos (ENTIEVISEAS) ........euuueeeeeeeeuunrieeeeeeennnssseeeseesensssssessssssnssssssesssnnsnnnns 74
CONCLUSION ......ceeeeeeeeeeeereereererrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssessessessessessesssssssssssssses 85
RECOMENDACIONES ........coveresreresreresessessssasesssssssssssessssesssssssssssessnsssesssssssnsssessnsssenssssssnssses 87
BIBLIOGRAFIA ........eeveeeeeesesreessreesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssensessssanes 89

VI



RESUMEN

Este estudio explora el impacto del marketing experiencial en la satisfaccion y lealtad del
cliente en el competitivo sector de las cafeterias en la Ciudad de Milagro, con un enfoque
particular en la cafeteria "Coffee Time". Fundada en 2021, "Coffee Time" se ha destacado en
el panorama culinario local gracias a su variada oferta de productos, que incluye un café
excepcional y postres exquisitos, creando una experiencia culinaria Unica. En un mercado
donde la competencia es feroz y los consumidores buscan experiencias memorables, es crucial
para "Coffee Time" adaptar y mejorar sus estrategias de marketing para sobresalir y mantener
la satisfaccion de sus clientes. Este estudio examina como las estrategias de marketing
experiencial pueden influir positivamente en la satisfaccion del consumidor y fomentar su
lealtad a la marca. A través de una investigacion exhaustiva, se busca ofrecer una comprension
profunda de como estas estrategias pueden mejorar la percepcion de la marca y fortalecer la
fidelidad de los clientes, asegurando el éxito a largo plazo de "Coffee Time™ en un entorno cada

vez mas competitivo.

Palabras claves: Marketing experiencial, Satisfaccion del cliente, Estrategias de marketing, Lealtad

del cliente.



INTRODUCCION

En el competitivo sector de las cafeterias en la Ciudad de Milagro, la satisfaccion del
cliente emerge como un factor critico para el éxito sostenido de los negocios. En un mercado
donde la diversidad y la amplitud de opciones para los consumidores son notables, surge una
cuestion de vital importancia: ¢de qué manera pueden las estrategias de marketing experiencial

influir en la satisfaccion de los clientes y, consecuentemente, en su lealtad hacia una marca?

Este estudio se centra en el caso particular de "Coffee Time". Esta cafeteria, establecida
en 2021, ha logrado destacarse en el panorama culinario de Milagro. Desde su inauguracion,
"Coffee Time" ha atraido a su clientela con una variada seleccion de productos, que abarcan
desde dulces exquisitos hasta apetecibles platos salados. No obstante, lo que verdaderamente
distingue a esta cafeteria es su excepcional café y sus deliciosos postres, forjando una

experiencia culinaria Gnica que cautiva tanto a los aficionados del café como a los gourmets.

En un entorno donde la competencia se intensifica y los consumidores anhelan
experiencias memorables en sus visitas a cafeterias, se vuelve imprescindible para "Coffee
Time" adaptar y refinar su enfoque para resaltar entre la multitud y mantener la satisfaccion de
su clientela. El presente estudio tiene como objetivo examinar detalladamente como las
estrategias de marketing experiencial pueden ejercer una influencia positiva en la satisfaccion
de los consumidores y, por ende, en su propension a regresar a "Coffee Time". Mediante una
investigacion exhaustiva, se busca ofrecer una comprension mas profunda de como estas
estrategias pueden transformar la percepcion de la marca y fomentar la fidelidad de los clientes
en la Ciudad de Milagro. En un contexto donde las experiencias excepcionales son altamente
valoradas, este analisis pretende iluminar el camino para que "Coffee Time" no solo sobresalga

sino también prospere.



CAPITULO 1. Generalidades

Objetivo General:
Analizar estrategias de marketing experiencial efectivas para Coffee Time en la Ciudad
de Milagro, con el propdsito de mejorar la satisfaccion del cliente, destacar en un mercado

competitivo y fomentar la lealtad hacia la marca.

Objetivos especificos:

Analizar y adaptar las estrategias de marketing experiencial empleadas por Coffee Time en
funcién de la realidad especifica de la Ciudad de Milagro, considerando las expectativas y
preferencias de los clientes locales.

Evaluar la percepcion de los clientes sobre las estrategias de marketing experiencial
implementadas, centrdndose en los aspectos sensoriales, emocionales y relacionales, y su
influencia directa en el nivel de satisfaccion de los consumidores al visitar Coffee Time.
Realizar un analisis comparativo de las estrategias de marketing experiencial utilizadas por
Coffee Time en comparacion con las de sus competidores directos en la Ciudad de Milagro,
identificando oportunidades de diferenciacion y ventajas competitivas que puedan fortalecer la
posicion de la cafeteria en el mercado.

PROBLEMATICA

En el ambito del marketing moderno, el sector de alimentos y bebidas en Ecuador, que
incluye a las cafeterias, desempefia un papel crucial en la economia nacional. Contribuyendo
con un 6,6% al PIB y representando el 42,8% de los ingresos del pais en 2021, este sector
evidencia un panorama en crecimiento (El sector de alimentos y bebidas, un mercado que sigue
creciendo en el Ecuador. | Mucho Mejor Ecuador, 2022). Especificamente, las cafeterias, que
conforman el 48% de la oferta de lugares de alimentos y bebidas, se distribuyen
primordialmente en provincias como Guayas, Pichincha, Azuay, Manabi y Tungurahua,

convirtiéndose en centros significativos de actividad comercial y cultural (Liendo, 2023).

Ante este escenario, la cafeteria 'Coffee Time' en Milagro se encuentra ante el desafio
de integrar estrategias de marketing experiencial tanto en su espacio fisico como en el ambito
digital. Considerando la notable influencia de las cadenas de cafeterias en el mercado

ecuatoriano, donde seis de ellas generan méas de 81 millones de dolares en ventas anuales,
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'Coffee Time' necesita adaptar estas experiencias para preservar la autenticidad de su marca
(Productor, 2018).

Ademas, el mercado de cafeterias en Ecuador muestra una tendencia hacia la expansion
y la innovacién. Cadenas como Sweet & Coffee, por ejemplo, han demostrado un crecimiento
notable, con la apertura de nuevos locales en 2023, lo que refleja una robusta demanda en el
sector («Cadenas ecuatorianas siguen en expansion en este 2023», 2023). Este crecimiento
constante de las cadenas de cafeterias destaca la importancia de estrategias de marketing
diferenciadas y experiencias Unicas para atraer y retener clientes en un mercado cada vez mas

competitivo.

Otra tendencia relevante en la industria de la hospitalidad, incluidas las cafeterias, es el

auge de los modelos de negocio como los "dark kitchens"”, orientados exclusivamente a la
entrega de alimentos a domicilio. Este cambio en el modelo de negocio sugiere una
adaptabilidad creciente en la industria, donde la experiencia del cliente no se limita al entorno
fisico del local, sino que se extiende al &ambito digital y del hogar (\alverde, 2023).
En términos de producto, el café de especialidad estd ganando terreno, con una demanda
creciente por parte de los consumidores por calidad y trazabilidad. La tendencia hacia cafés
gourmet y métodos de extraccion alternativos refleja un cambio en las preferencias de los
consumidores y plantea desafios para las cafeterias en términos de adaptacion y oferta de
productos de calidad superior («Café», 2023).

A nivel macroeconémico, las exportaciones de café ecuatoriano de especialidad han
crecido significativamente, lo que destaca el potencial del café ecuatoriano en el mercado
internacional. Este aumento en las exportaciones, junto con la creciente reputacion del café
ecuatoriano por su alta calidad, proporciona un contexto favorable para las cafeterias en
Ecuador, incluida "Coffee Time", para aprovechar estos productos de calidad en sus estrategias

de marketing y oferta (La Nacion, 2022).

La digitalizacion en la industria de las cafeterias es un factor crucial en la actualidad.
Con el crecimiento del comercio electronico y las aplicaciones de entrega a domicilio, como
Uber Eats y Rappi, las cafeterias deben adaptar sus modelos de negocio para satisfacer las
necesidades de un segmento creciente de consumidores que prefieren la conveniencia del

delivery. Esto plantea un desafio significativo para "Coffee Time" en términos de desarrollar
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una presencia online efectiva y gestionar eficientemente las operaciones de entrega a domicilio,
aspectos que se han convertido en componentes esenciales de la experiencia del cliente en el

sector de la hosteleria (Valverde, 2023).

Ademas, la sostenibilidad se ha convertido en una preocupacion creciente tanto para
los consumidores como para las empresas. Los clientes demandan cada vez mas practicas de
negocio sostenibles, incluyendo el uso de materiales reciclables y compostables para envases,
especialmente en productos como cépsulas de café. Para cafeterias como "Coffee Time",
adaptarse a estas expectativas no solo es una cuestion de responsabilidad social, sino también
una oportunidad para diferenciarse en un mercado consciente y orientado hacia la
sostenibilidad («Café», 2023).

Finalmente, las expectativas de los consumidores en términos de calidad del café estan
evolucionando. Con el creciente interés en los cafés de especialidad, hay una mayor demanda
de trazabilidad y calidad en todo el proceso, desde la molienda hasta la preparacion. "Coffee
Time" debe considerar estas expectativas cambiantes para ofrecer un producto que no solo
satisfaga los gustos refinados de sus clientes, sino que también contribuya a su reputacion como
una cafeteria que valora la calidad y la autenticidad en cada taza de café que sirve (La Nacion,
2022).



Tabla 1:

Analisis de Ventas por Categoria de Productos en 'Coffee Time' (2021-2023)"

. Ventas Ventas Crecimiento 2022 Ventas Crecimiento 2023
Categoria

2021 2022 (%) 2023 (%)
Cafés 20 22 10.00% 24 9.09%
Postres 15 13 -13.33% 16 23.08%
Bebidas frias 18 19 5.56% 20 5.26%
Comidas 12 14 16.67% 16 14.29%
rapidas
Otros 8 7,5 -6.25% 7 -6.67%

Elaborado: Autor

La tabla 1 muestra un crecimiento en las categorias de "Cafés", "Bebidas frias" y "Comidas
rapidas", mientras que las categorias de "Postres” y "Otros" experimentaron una disminucién
en 2022 seguida de un repunte o una disminucion continua en 2023. Estos datos, pueden ayudar
a ilustrar cbmo se podria analizar el rendimiento de diferentes categorias de productos en una

cafeteria y como este rendimiento podria influir en la toma de decisiones estratégicas.



CAPITULO 2. Fundamentacion Tedrica y Referencial

Marco Teodrico

Marketing

Perspectiva Tedrica de la Influencia Tecnoldgica en el Marketing Hagberg et al. (2020)
menciona que este enfoque tedrico considera como la integracion de la tecnologia afecta las
practicas de marketing y la lealtad del cliente. Un concepto clave es la "adaptacion
tecnoldgica”, definida como la incorporacion de tecnologias emergentes en las estrategias de

marketing.

Conceptos de Marketing Digital y Promocién en Redes Sociales

Tsitskari & Batrakoulis (2021) menciona que los conceptos giran en torno a la eficacia del
marketing digital y la promocion en redes sociales. Esto incluye la "renovacion de oferta”, que
se define como la actualizacion constante del servicio y productos ofrecidos.

Tendencias de Mercado y Marketing Experiencial

Dey (2018) enfoca en la importancia del bienestar y la salud en las decisiones de consumo. El
concepto de "marketing experiencial” se define como la creacidn de experiencias memorables

y significativas para el cliente.

Planificacion estrategica de marketing

Kirchner & Juéarez (2012) mencionan que la planificacion estratégica de marketing es un
proceso integral disefiado para alinear las metas de marketing de una empresa con sus objetivos
generales de negocio. Este proceso metodoldgico permite a las organizaciones identificar
oportunidades de negocio, establecer objetivos claros, y desarrollar estrategias y tacticas para
alcanzarlos. La efectividad de la planificacion estratégica radica en su capacidad para adaptarse
a las cambiantes dindmicas del mercado y satisfacer las necesidades de los consumidores de

manera eficiente.



Tabla 1

Pasos en la Planificacién Estratégica de Marketing

Paso Descripcion

Paso 1: Identificacion de la Analizar el mercado para identificar necesidades no
Oportunidad de Negocio  satisfechas o areas de crecimiento potencial.

Realizar un analisis SWOT para evaluar las fortalezas,

Paso 2: Analisis Situacional debilidades, oportunidades y amenazas.

Paso 3: Definicion de Establecer objetivos especificos, medibles, alcanzables,
Objetivos de Marketing  relevantes y temporales (SMART).

Paso 4: Desarrollo de la  Seleccionar segmentos de mercado objetivo y definir la
Estrategia de Marketing  propuesta de valor y posicionamiento de la marca.

Nota: Esguema proporciona una base estructurada para entender y ejecutar un plan de

marketing efectivo, (Kirchner & Juarez, 2012)

Importancia de la Planificacion Estratégica

Soukalova (2019) destaca la importancia de una planificacion estratégica meticulosa en el
marketing, es crucial implementar una planificacion estratégica que permita identificar
tendencias emergentes y diferenciar su oferta de cafés y postres. Esto conlleva la creacion de
experiencias personalizadas que se alineen con las expectativas de los consumidores locales,

aumentando su satisfaccion y compromiso con la marca.

Relevancia de la Planificacion Estratégica en el Marketing Digital

Hanlon (2018) menciona que la integracién de la planificacion estratégica en el marketing
digital es fundamental, desarrollar una estrategia digital que se integre con sus operaciones de
marketing generales. Esto incluye optimizar su presencia en linea y utilizar datos de clientes
para personalizar las comunicaciones y ofertas, lo que mejora la experiencia del cliente y su

fidelizacion.

Desarrollo de Estrategias de Marketing para Productos Especificos

Putri & Ismoyowati (2020) resaltan la necesidad de promociones masivas y la expansion de
redes de marketing, esto podria significar implementar campafias de marketing centradas en la
unicidad y los beneficios saludables de sus productos. La expansion de la red de marketing no
solo aumentaria la conciencia de la marca, sino que también promoveria la exclusividad de sus

ofertas, alinedndolas con las preferencias culturales y de salud de la comunidad local.



Marketing estratégico

Enfoque "Outside-In"" en Marketing Estratégico

Asseraf & Shoham (2019) este enfoque destaca la importancia de orientarse hacia las
necesidades y preferencias del mercado, adoptar un enfoque "outside-in" implica centrarse en
las expectativas de los clientes y desarrollar estrategias de marketing que permitan una
adaptacion efectiva del producto, mejorando la satisfaccion del cliente al alinear las

experiencias ofrecidas con sus expectativas culturales y personales.

Orientacion de Mercado en Empresas Medianas

Lupolij Junior (2023) La orientacion de mercado es crucial para el desarrollo organizacional,
esto significa adoptar una gestion comercial estratégica que incluya segmentacion de mercado,
posicionamiento competitivo y marketing de relaciones. Implementar estas estrategias ayudara

a mejorar el crecimiento de la empresa y a satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.

Inclusion de Consumidores de Base de la Piramide en Marketing Internacional

Nagy etal. (2019) menciona que es importante incluir a los consumidores de todos los
segmentos del mercado, una estrategia de marketing que busque aumentar la penetracion del
mercado deberia enfocarse en la inclusion y accesibilidad, lo que puede resultar en una mayor

lealtad de la clientela y en el crecimiento de la marca.

Marketing de experiencias

Urquizu Samper (2014) mencionan que en el ambito del marketing de experiencias, los
estimuladores sensoriales juegan un papel crucial al crear una conexién mas profunda entre el
consumidor y la marca. Esto incluye el uso de elementos visuales, sonoros, tactiles, gustativos
y olfativos que pueden intensificar la experiencia del cliente con el producto o servicio. Al
emplear estos estimuladores, 'Coffee Time' puede disefiar un ambiente que no solo atraiga sino
que también retenga a los clientes al proporcionar una experiencia memorable y multisensorial

gue resuene con sus emociones y recuerdos.

Relacién entre Apego a la Region y Marketing Relacional Experiencial
Wu & Chang (2020) sugieren que la relacién emocional de los clientes con una marca o lugar

puede mejorar su satisfaccion, fortalecer el vinculo emocional de los clientes a través de



estrategias de marketing que resalten la singularidad de la experiencia en la cafeteria puede

incrementar la satisfaccion del cliente y fomentar un compromiso mas profundo con la marca.

Interaccion entre Marketing Experiencial, Imagen de Marca y Lealtad de Marca

Chang (2020) destaca la importancia de crear una imagen de marca positiva para fomentar la
lealtad a través del marketing experiencial, puede utilizar estrategias de marketing experiencial
para no solo atraer a los clientes, sino también construir una imagen de marca fuerte y distintiva

que fomente la lealtad.

Marketing Experiencial en Comercio Electrénico

Urdea et al. (2021) mencionan la importancia de una experiencia digital éptima se destaca en
este enfoque, puede fortalecer su presencia digital, ofreciendo una experiencia de compra en
linea que refleje la calidad y el ambiente de sus locales, lo que podria mejorar la satisfaccion

del cliente y promover relaciones mas sostenibles.

Marketing relacional

Fernandez Salcedo & Urquizu Samper (2014) mencionan que el marketing relacional se centra
en construir y mantener relaciones duraderas con los clientes. Esta estrategia subraya la
importancia de la interaccion continua y el compromiso con el cliente mas alld de las
transacciones iniciales. La fidelizacion de clientes, un componente critico del marketing
relacional, implica desarrollar estrategias especificas para incentivar a los clientes a mantenerse
leales a la marca o empresa. Esto incluye programas de lealtad, atencién cliente personalizado,
y comunicaciones dirigidas basadas en la informacidn recopilada a través de la gestion de bases

de datos.



Tabla 2

Principales Tipos de Estrategias de Fidelizacion
Tipo de Estrategia Descripcion

Ofrecen recompensas a los clientes por sus compras repetidas o el
Programas de Lealtad )
compromiso con la marca.

_ _ Utiliza los datos del cliente para ofrecer una atencién y ofertas adaptadas
Atencion Personalizada . .
a sus intereses y necesidades.

Proporciona acceso a productos o servicios especiales a un grupo selecto
Ofertas Exclusivas ] )
de clientes fieles.

o Crea eventos o experiencias Unicas que fortalezcan la relacion del cliente
Experiencias de Marca
con la marca.

Nota: Estrategias efectivas para la fidelizacion de clientes, (Ferndndez Salcedo & Urquizu
Samper, 2014).

Estrategias de Marketing Relacional en Linea

Steinhoff et al. (2019) menciona la importancia de cultivar relaciones en linea es fundamental,
esto implica invertir en estrategias de marketing relacional que utilicen plataformas digitales
para crear conexiones personalizadas con los clientes. Estas estrategias pueden incluir el uso
de redes sociales y asistentes virtuales, mejorando asi la confianza y el compromiso del

consumidor.

Marketing Relacional y la Intencién de Compra

Moslehpour et al. (2021) mencionan que el marketing relacional tiene un impacto significativo
en laintencion de compra y satisfaccion del consumidor, implementar estrategias que fomenten
la comunicacion y la confianza, como eventos exclusivos y programas de lealtad, pueden

aumentar la percepcion de valor y la intencion de compra de los clientes.

Comercio y Relaciones a través de Transmisiones en Vivo

Wongkitrungrueng etal. (2020) mencionan que las transmisiones en vivo ofrecen una
oportunidad innovadora para fortalecer las relaciones con los consumidores, utilizar
transmisiones en vivo para mostrar productos y crear interaccion directa con los clientes puede
ser una estrategia efectiva de marketing relacional, incrementando el compromiso y

proporcionando una comunicacion mas auténtica y personalizada.
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Marketing directo

Estrategias de Marketing Directo enfocadas en la Individualidad

Geng et al., (2019) mencionan que la estrategia de marketing directo de Coffee Time podria
enfocarse en reconocer y apelar a la necesidad cultural de unicidad de sus clientes. Esto implica
crear campafas personalizadas que resalten la individualidad y contribuyan a la autoestima

social del cliente, aumentando asi su percepcion de unicidad y satisfaccion.

Segmentacion de Mercado en Marketing Directo

Casini et al. (2019) mencionan que utilizan marketing directo, puede segmentar su audiencia y
dirigir mensajes especificos a diferentes segmentos de clientes. Esto conlleva a una experiencia
mas personalizada para cada cliente, ya sea apelando a aquellos que disfrutan del proceso de
preparacion del café o a aquellos que valoran la rapidez.

Marketing Directo y Satisfaccion del Cliente

Chun Ma et al. (2021) abordan proactivamente las limitaciones percibidas por los clientes
pueden mejorar la satisfaccion, puede implementar estrategias como opciones rapidas de
pedidos en linea o programas de lealtad que reconozcan la frecuencia de visitas, fortaleciendo

asi las relaciones con los clientes y su intencién de volver.

Marketing digital

Estrategias de Marketing Digital Basadas en Datos

Saura et al. (2023) mencionan que se adoptar estrategias de marketing digital basadas en datos
puede significar utilizar analisis avanzados para comprender mejor las preferencias de los
consumidores. Esto incluye personalizar la comunicacion y ofrecer experiencias relevantes y

personalizadas que mejoren la satisfaccion del cliente.

Adaptacion del Marketing Digital a Diferencias de Género

Kanwal et al. (2021) reconocen y adaptan las estrategias de marketing digital a las diferencias
de género en el comportamiento de compra puede hacer que las campafias sean mas efectivas,
esto implica orientar mensajes y ofertas de manera que resuenen con cada segmento del

mercado, mejorando asi la experiencia de compra en linea y la satisfaccion general del cliente.
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Desarrollo de una Comunidad de Marca en Linea

Valmohammadi et al. (2023) crean una comunidad de marca solida en plataformas digitales
puede fomentar la lealtad y la confianza en la marca, podria incrementar la participacién activa
en estas comunidades, promoviendo el boca a boca electrénico y la retencién de clientes,

mejorando asi la satisfaccion del cliente y fortaleciendo la relacion con la marca.

Gestion de base de datos

Implementacion de Sistemas de Mineria de Informacion

Wang (2021) menciona que la implementacion de sistemas de mineria de informacion podria
permitir un analisis profundo de las preferencias y comportamientos del cliente. Esto puede
mejorar las camparias de marketing y la personalizacion de la experiencia del consumidor, lo
que podria resultar en una mayor satisfaccion del cliente al sentir que sus necesidades son

comprendidas y atendidas efectivamente.

Uso de Bases de Datos Graficas en Analisis en Linea

Tseng & Chou (2020) mencionan que las tecnologias de bases de datos graficas podria
traducirse en una mejor comprension de las interacciones de los clientes en redes sociales. Esto
permitiria estrategias de marketing dirigidas mas efectivas, aumentando la satisfaccion del
cliente al hacer que se sientan mas conectados y valorados dentro de la comunidad de la

cafeteria.

Integracion de la Experiencia de Compra en Linea con Sensibilidad al Lugar y
Presupuesto

Gooding et al. (2020) mencionan que un sistemas que notifiquen a los clientes sobre ofertas
especiales basadas en su proximidad o en sus patrones de compra previos. Esto mejora la
conveniencia y aumenta la percepcion de atencion personalizada y relevancia, fortaleciendo la

lealtad a la marca y la satisfaccion general.

Estimuladores sensoriales

Influencia de Factores Extrinsecos en la Percepcion del Producto Spence (2021) menciona
que utiliza estrategias de marketing que apelen a los sentidos, como la seleccion de colores y

formas en el branding y empaque, puede influir en las expectativas de los consumidores.
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Integrar cuidadosamente estos elementos sensoriales podria mejorar la percepcion y

satisfaccion del cliente respecto a sus productos.

Marketing Sensorial Digital

Petit etal. (2019) implementaron soluciones digitales como interfaces tactiles y realidad
aumentada podria enriquecer la experiencia en linea de los clientes, permitiendo a los clientes
experimentar virtualmente la textura y calidad de los productos antes de una visita fisica puede

aumentar la satisfaccién y la conexion con la marca.

Uso de Mdusica y Aromas en el Marketing Experiencial

Spence (2021) menciona que una experiencia inmersiva coordinando musica ambiental con
aromas en la cafeteria. Combinar musica cuidadosamente seleccionada con el olor del café
fresco podria fortalecer la identidad de la marca y aumentar la satisfaccion del cliente mediante

una experiencia multisensorial memorable.

Satisfaccion de clientes

Impacto del Marketing Interno en la Calidad del Servicio

De Bruin etal. (2021) menciona que fortalecer el marketing interno podria mejorar la
percepcion del servicio por parte de los empleados y, por ende, la satisfaccion del cliente.
Capacitar y motivar a los empleados asegura que cada interaccion con el cliente refuerce la
satisfaccion y fidelizacion.

Eficacia de los Sistemas de E-CRM

Dehghanpouri et al. (2020) menciona que implementando sistemas de E-CRM que enfaticen
la confianza, la privacidad y la calidad del servicio, esto podria aumentar la satisfaccion del
cliente. La gestion transparente y segura de la informacion de los clientes fortalece la relacion

y confianza.

Relacion entre Calidad del Servicio, Satisfaccién y Lealtad del Cliente
Ozkan et al. (2019) mejorando la calidad percibida de su servicio y productos, esto puede
potenciar su imagen de marca y reputacion, lo que conduce a una mayor lealtad del cliente y a

una experiencia de café mas satisfactoria.
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Expectativas de clientes

Influencia de Resefias Online en las Expectativas

Kim & Tanford (2019) mencionan que es crucial gestionar activamente su presencia en linea
para influir positivamente en las expectativas de los clientes. Esto incluye asegurar que las
resefias online reflejen con precision la experiencia ofrecida, afectando la percepcion de los

clientes antes de su visita.

Manejo de Expectativas y Experiencias Negativas

Herjanto et al. (2021) aunque en un contexto diferente, el principio de minimizar experiencias
negativas es relevante para que la cafeteria pueda mejorar la calidad del servicio y la
comunicacion con los clientes para gestionar proactivamente las expectativas y reducir la

posibilidad de experiencias negativas.

Anticipacion, Emociones Esperadas y Boca a Boca

Krishen et al. (2020) mencionan que la anticipacion y las expectativas previas a la visita pueden
ser tan importantes como la experiencia real en Coffee Time. Gestionar la experiencia de espera
y comunicaciones previas al servicio puede fomentar comentarios positivos y mejorar la

satisfaccion general.

Experiencia de compra

Manrique (2020) sugieren que en el proceso de seleccion de compra, los consumidores
recopilan y examinan informacion sobre diversas opciones para satisfacer sus necesidades,
llegando finalmente a una eleccion que consideran mas adecuada. Rivas & Esteban (2010)
amplian esta vision al afirmar que el proceso de decision no concluye con la compra; los

consumidores reflexionan detenidamente sobre sus elecciones y sus impactos.

Segun Pachucho-Hernandez etal. (2021), el precio y la calidad son los principales
determinantes del comportamiento de compra desde la perspectiva del consumidor. Al tomar
decisiones de compra, los consumidores evallan estos factores basandose en sus percepciones
y consideran multiples dimensiones, incluyendo el qué, quién, por qué, como, cuando, donde

y cuanto.

14



Sulla (2021) sefiala que el proceso por el cual los consumidores toman decisiones de compra
es influenciado por sus preferencias personales, comenzando con el reconocimiento de una
necesidad, ya sea por estimulos internos o externos:

Reconocimiento de Necesidad: El consumidor identifica una necesidad que puede ser
estimulada interna o externamente. Es crucial para las empresas comprender y analizar estas
necesidades para posicionar su producto como la solucién principal.

Busqueda de Informacién: La bdsqueda activa de informacién por parte del consumidor
abarca diversas fuentes, desde contactos personales hasta medios digitales. Cuanta mas
informacion retina el consumidor, mas informada y consciente sera su decisién de compra.
Evaluacion de Alternativas: En esta fase, el consumidor compara las distintas opciones
disponibles, procesando la informacién recopilada para seleccionar un producto o servicio
especifico.

Decision de Compra: Tras evaluar las alternativas, el consumidor se decide por su opcién
preferida, influenciado por las opiniones de su entorno social.

Comportamiento Post-compra: Finalmente, el consumidor reflexiona sobre su satisfaccion
con la compra, lo cual es vital para la formacién de opiniones sobre la marca y futuras

decisiones de compra.

Manzuoli (2005) ofrece una sintesis de los elementos del modelo de comportamiento del

consumidor de Engel, Kollat y Blackwell, de la siguiente manera:

Tabla 3
Proceso de decision de compra
Elementos Detalle
Impresiones del cliente, acogida de
Inputs . .
diferentes estimulos.
Consiste en cinco fases: presentacion,
Proceso de Informacion atencion, comprension, aceptacion y

memorizacion de la informacion.
Comprende la identificacion del
L problema, exploracion interna 'y
Proceso de Decision . )
externa, analisis de opciones y la

ejecucion y reflexién sobre la compra.
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Se categorizan en distintas variables:
Variables que influyen en el proceso influencias circunstanciales,
de decision interacciones sociales y

comportamientos individuales.

Nota: Tomado Una vision renovadora sobre el proceso de decision de compra, Manzuoli
(2005)

Importancia de las Recomendaciones Online

Ampadu et al. (2022) menciona que para el uso de estrategias en marketing experiencial que
incluyan recomendaciones personalizadas y revisiones convincentes en linea podria mejorar
significativamente la satisfaccion del cliente. Esto implica ofrecer recomendaciones basadas
en preferencias y comportamientos de compra anteriores, lo que mejora la experiencia de

compra en linea y la percepcion de la marca.

Uso de Realidad Aumentada en la Compra

van Esch etal. (2019) menciona que la integracion de la realidad aumentada podria
transformar la experiencia de compra, permitiendo a los clientes visualizar menus y
personalizaciones de productos de manera dindmica. Esto aumentaria la interaccion y la
satisfaccion del cliente, ofreciendo una experiencia mas inmersiva y personalizada.

La Compra como Experiencia Estética

Fronzi (2020) menciona que se podria disefiando sus espacios fisicos y virtuales para ofrecer
una experiencia estética coherente, donde cada elemento contribuya a una experiencia de
compra placentera. Enfocarse en los aspectos estéticos de sus estrategias de marketing puede

mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar una conexion emocional con la marca.

CRM

Importancia del CRM en E-Business

Isaias et al. (2019) menciona puede mejorar su experiencia de cliente implementando un CRM
enfocado en e-marketing. Esto implica utilizar un marco que permita evaluar y mejorar la
gestion de su negocio electrénico, optimizando la presencia en linea y la interaccién digital

para aumentar la satisfaccién del cliente.

16



CRM y Colaboraciones Interorganizacionales

Schyvinck et al. (2022) Aplicando estrategias de CRM que incluyan colaboraciones con
organizaciones locales, "Coffee Time" puede fortalecer su responsabilidad social y crear una
experiencia de marca mas rica. Colaborar con proveedores locales, por ejemplo, podria mejorar

la percepcion y satisfaccion del cliente al alinearse con valores comunitarios.

CRM en Mercados Internacionales y Alineacion con Causas Locales Roggeveen &
Beitelspacher (2019) menciona que para "Coffee Time", alinearse con causas locales
significativas a través del CRM podria mejorar su imagen de marca y la experiencia del
consumidor. Adoptar una estrategia de CRM que se ajuste a los valores y cultura locales puede
fomentar una conexion mas profunda con la comunidad, influenciando positivamente la

percepcion y lealtad de los clientes.

Customer experience

Realidad Aumentada Mejorando la Personalidad de la Marca
Plotkina etal. (2021) menciona "Coffee Time" puede adoptar aplicaciones de realidad
aumentada para mejorar la percepcion de la marca. Estas tecnologias pueden hacer que la marca
sea mas emocionante y competente, elevando la experiencia del cliente. Proporcionando una
experiencia interactiva, podrian atraer a clientes innovadores y mejorar la percepcion de

sofisticacion de la marca.

Aplicacién del Nomenclador TCQ

De Keyser et al. (2020) utiliza el nomenclador TCQ, "Coffee Time" puede desglosar y mejorar
la experiencia del cliente. Analizando y optimizando los puntos de contacto, el contexto y las
cualidades de la experiencia, pueden crear una experiencia mas rica y coherente, buscando no

solo satisfacer sino deleitar a los clientes en cada etapa de su experiencia.

Integracion de Inteligencia Artificial y Bots de Voz

Klaus & Klaus & Zaichkowsky (2020) menciona la integracion de servicios impulsados por
IA, como bots de voz, puede transformar la conveniencia en "Coffee Time". Permitiendo a los
consumidores externalizar decisiones a algoritmos, pueden ofrecer una experiencia de cliente
mas eficiente, especialmente en pedidos y reservas, manteniendo la marca a la vanguardia en

innovacion de servicio al cliente.
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Customer Journey

Analisis de Experiencias en Redes

Segun Mishra (2022) la omnipresencia de las redes sociales ha creado un escenario donde los
clientes comparten abiertamente sus experiencias en linea, analizando y comprendiendo estas
interacciones, como los tweets sobre sus experiencias, es crucial para identificar momentos
importantes en el viaje del cliente. Aplicando técnicas de analisis de datos, como el modelado
de temas, la cafeteria podria obtener insights valiosos sobre las expectativas y experiencias de
los clientes en diferentes puntos de contacto, mejorando asi su gestion de la experiencia del

cliente y la satisfaccion general.

Gestion de la Experiencia del Cliente (CEM)

Witell et al. (2020) mencionan que la gestion efectiva de la experiencia del cliente es esencial
en todos los puntos de contacto y etapas del viaje del cliente, esto debe asegurarse de que cada
interaccion, desde la primera hasta el servicio posventa, contribuya positivamente a la
experiencia del cliente. Esto incluye abordar desafios especificos como las expectativas de la
relacion y la interaccion entre diferentes actores, lo que permitird disefiar una experiencia de

cliente cohesiva y satisfactoria.

Redes Sociales en el Viaje del Cliente

Hu & Olivieri (2021) mencionan que las redes sociales no deben ser solo un medio para
la promocion y captacion de clientes, sino una herramienta integral en cada fase del viaje del
cliente, esto podria utilizar estas plataformas para activar los puntos de contacto clave y
alinearlos con los objetivos de la experiencia del cliente. Al hacerlo, podrian ofrecer un viaje
mas interactivo y conectado, mejorando la satisfaccion del cliente desde la inspiracion hasta el
compartir experiencias post-visita.

Abad Diaz (2022) y Ortega (2020) mencionan que la jornada del cliente en el dominio
del marketing moderno sigue un patron distintivo que es particularmente relevante, esto
comienza con la concientizacion, donde los consumidores se topan con diversas marcas y
productos, incluyendo las ofertas de cafeterias como "Coffee Time". Es aqui donde las

impresiones iniciales se forman y las percepciones de la marca comienzan a tomar forma.

La etapa de Consideracion es critica, ya que los consumidores evallan las soluciones

ofrecidas y consideran a "Coffee Time" como una opcion potencial. En este punto, la

18



experiencia del cliente tanto en linea como en el local fisico puede influir significativamente
en sus decisiones futuras.

El paso a la Decision se realiza cuando los clientes potenciales estan satisfechos con lo
que han aprendido sobre "Coffee Time" y sus competidores. La calidad del café, la atmdsfera
del local y las interacciones con el personal pueden ser factores decisivos que llevan a los

clientes a elegir "Coffee Time" sobre otras opciones.

Accidn, la cuarta etapa, se refiere al compromiso del cliente con "Coffee Time", donde
la compra se realiza. Es esencial no dar por sentada esta etapa, ya que la experiencia durante la

accion puede determinar si el cliente regresara o no.

Finalmente, la Fidelizacién es donde se solidifica la relacion a largo plazo. Para "Coffee
Time", alimentar esta relacion es fundamental para construir lealtad y ampliar el alcance de la
marca. Estrategias como programas de lealtad, interacciones consistentes y positivas en las
redes sociales, y garantizar una experiencia de alta calidad en cada visita, son esenciales para
mantener a los clientes comprometidos y entusiastas de compartir sus experiencias positivas

con otros.

Comportamiento del consumidor

Rojas Vergara (2022) sugiere que las decisiones de los consumidores sobre donde emplear sus
recursos, como dinero, tiempo y esfuerzo, estan dirigidas hacia la satisfaccion de sus
necesidades y deseos. La complejidad del comportamiento del consumidor abarca varios
factores, incluyendo la personalidad y el entorno social y psicolégico del individuo. Schiffman
& Kanuk (2005) resaltan que, ademas de estas consideraciones, la conciencia de los
consumidores ha evolucionado, especialmente tras la pandemia, mostrando preocupaciones
variadas en el tiempo. Manrique (2020) apunta a los retos en el estudio de este comportamiento,
destacando que los consumidores no siempre son conscientes o sinceros sobre sus motivaciones

de compra, lo que afiade una capa de complejidad a su analisis.
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Perfil del consumidor

Ortega-Vivanco (2020) describe el perfil del consumidor como un enfoque analitico que
compila y examina informacion de clientes para construir representaciones detalladas de los
mismos. Esta metodologia puede incorporar detalles demograficos como la edad y el género,
aspectos socioecondmicos como el nivel de ingresos y patrones conductuales como los habitos
de compra, ademas de otros factores que puedan afectar sus decisiones de adquisicion de

productos. Se utilizan diversas técnicas estdndar para perfilar a los consumidores:

Tabla 4

Tipos de perfiles de consumidores

Perfiles Detalle

Este analisis se centra en compilar y
revisar informacion demografica del
Perfil Demografico consumidor, como la edad, género,
nivel de ingresos, educacion y otros
aspectos demograficos relevantes.
Se investiga y se evalGa cémo acttan
Perfil de Comportamiento los consumidores, incluyendo sus
intereses y patrones de consumo.
Se recopilan y se escudrifian datos
relacionados con las actitudes,
Perfil Psicoldgico creencias, valores y lo que impulsa a
los consumidores a realizar una
compra.
Se agrupa y se examina la informacién
basandose en la ubicacion geografica de
Perfil Geogréfico _ _
los consumidores, como su pais, region

0 ciudad.

Nota: Adaptado de una discusion sobre la caracterizacion del consumidor, su importancia, las

tipologias y las estrategias dptimas, Ortega-Vivanco (2020)
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Jiménez Torres et al. (2013) describen distintos tipos de consumidores basados en sus actitudes

culturales y de compra:

Consumidores Etnocéntricos: Se caracterizan por su lealtad hacia los productos de su propio
pais, mostrando preferencia por articulos nacionales y una tendencia a evitar los productos
extranjeros por la percepcion de que no alinean con su cultura e ideologia.

Consumidores Cosmopolitas: Estos consumidores se destacan por su apertura cultural y
menor inclinacién al etnocentrismo. Son mas receptivos a probar productos de diferentes
culturas, buscando nuevas experiencias y conocimientos.

Consumidores Conservadores: Son consumidores que combinan actitudes etnocéntricas con
un enfoque tradicional en sus habitos de compra, optando por adquirir productos solo cuando

es estrictamente necesario.

Influencia de Redes Sociales en Decisiones de Consumo

Nash (2018) menciona que se puede utilizar las redes sociales para influir en las decisiones de
los consumidores. Aungue las compras no se realicen directamente desde estas plataformas, la
inspiracion y la informacion proporcionadas son esenciales. La cafeteria puede compartir
experiencias de usuario auténticas en redes sociales para inspirar visitas y compras, conectando

con las motivaciones de los consumidores.

Impacto de la Realidad Aumentada Movil

Qin et al. (2021) menciona que la implementacion de tecnologias de realidad aumentada movil
(MAR), podria mejorar la experiencia del cliente. Proporcionar experiencias de MAR valiosas
puede influir en la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca, aumentando la intencion de

compra y el uso repetido de servicios.

Efecto de la Responsabilidad Social Corporativa en Decisiones de Consumo

Eldesouky etal. (2020) menciona quela adopcidon de practicas de responsabilidad social
corporativa, podria influir en las decisiones de los consumidores conscientes. Al alinear sus
estrategias de marketing con las expectativas de sostenibilidad de diferentes segmentos de
consumidores, esto podria mejorar la satisfaccion y fomentar decisiones de compra

responsables.
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Buyer persona

Uso Riguroso de Buyer Personas

Klepek (2019) menciona que aplicando buyer personas basadas en datos reales y
comportamientos observados de sus clientes. Esto permitiria desarrollar campafias de
marketing y estrategias de producto mas eficaces y relevantes para su audiencia objetivo,

mejorando la comunicacion de marketing y la experiencia del cliente.

Marketing Experiencial para Millennials

Benitez-Coll & Barrio-Menoyo (2021) menciona que esto podria crear estrategias de marketing
experiencial enfocadas en los millennials. Comprender las motivaciones y comportamientos de
este segmento mediante encuestas y técnicas neurocualitativas permitiria disefiar experiencias

que atraigan a los millennials y sean rentables.

Desarrollo de Campafias Publicitarias Basadas en Buyer Persona Ibafiez (2019) menciona
que esto podria beneficiarse de talleres para desarrollar una comprension méas profunda de sus
clientes ideales. Crear camparfias publicitarias y de marketing basadas en el perfil del buyer

persona puede mejorar la conexidn y la experiencia del cliente.

MARCO REFERENCIAL

El trabajo de Hagberg et al. (2020) revelan como las estrategias de mercado y los
dispositivos técnicos han influido histéricamente en las practicas de precios y lealtad en los
supermercados de EE. UU. En el contexto de Coffee Time, tales enfoques pueden ser
fundamentales para desarrollar estrategias de marketing que fomenten la lealtad de los clientes.
La adaptacion de dispositivos técnicos modernos, como programas de fidelidad basados en
aplicaciones y sistemas de pago personalizados, podria ser una clave para mejorar la

experiencia del cliente y, por tanto, su satisfaccion y retencion.

Hanlon (2018) subraya la relevancia de integrar la planificacion estratégica en el
marketing digital. Para una empresa como Coffee Time, esto sugiere la necesidad de desarrollar
una estrategia digital que se integre completamente con sus operaciones de marketing
generales. Esto podria incluir desde la optimizacion de su presencia en linea hasta el uso de
datos de clientes para personalizar las comunicaciones y ofertas, mejorando la experiencia del

cliente y, a su vez, incrementando su satisfaccion y fidelizacion.
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El estudio de Putri & Ismoyowati (2020) sobre el desarrollo de estrategias de marketing
para el arroz negro local en Yogyakarta resalta la necesidad de promociones masivas y la
expansion de redes de marketing. Traducido al contexto de Coffee Time, esto podria significar
la implementacion de campafias de marketing enfocadas que resalten la unicidad y los
beneficios saludables de sus productos. Ademas, la expansion de la red de marketing podria no
solo aumentar la conciencia de la marca sino también promover la exclusividad del café,
alineando la experiencia de la marca con las preferencias culturales y de salud de la comunidad
local.

El trabajo de Nagy et al. (2019) destacan la importancia de incluir a los consumidores
de la base de la piramide econdémica en las estrategias de marketing internacional. Aplicando
esta l6gica a Coffee Time, se sugiere que el crecimiento de la marca puede lograrse al atender
a todos los segmentos del mercado, incluidos los menos acomodados. Esto significa que una
estrategia de marketing que busque aumentar la penetracion del mercado, posiblemente a través
de la inclusion y la accesibilidad, podria resultar en una mayor lealtad de la clientela y en el

crecimiento de la marca.

Wu & Chang (2020) investigan como la relacion entre el apego a una region especifica
y el marketing relacional experiencial puede afectar la satisfaccion del turista. En el contexto
de Coffee Time, la identidad y el afecto que los consumidores desarrollan con la cafeteria
pueden ser considerados como un apego similar. Potenciar este vinculo a través de estrategias
de marketing que resalten la singularidad del lugar y la experiencia podria incrementar la

satisfaccion del cliente y fomentar un compromiso mas profundo con la marca.

Chang (2020) examina como el marketing experiencial, laimagen de marcay la lealtad
de marca interactian entre si, utilizando Starbucks como estudio de caso. Este analisis es
aplicable a Coffee Time al considerar que la creacion de una imagen de marca positiva es
esencial para que el marketing experiencial se traduzca en lealtad de marca. Coffee Time puede
utilizar esta informacion para disefiar experiencias que no solo atraigan a los clientes, sino que

también construyan una imagen de marca fuerte y distintiva que fomente la lealtad.

Steinhoff et al. (2019) abordan la importancia de las relaciones en linea y cémo las
empresas pueden cultivarlas para mejorar la interaccion con los clientes. Para Coffee Time,

esto podria significar invertir en estrategias de marketing relacional que utilicen plataformas
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de comercio electrénico, redes sociales y asistentes virtuales para crear relaciones omnicanal
personalizadas y antropomorfizadas. Estas estrategias pueden fomentar la confianza y
compromiso del consumidor, lo que a su vez puede aumentar su satisfaccion y fidelizacién a
la marca.

Wongkitrungrueng et al. (2020) exploran el comercio a través de transmisiones en vivo
y como este puede fortalecer las relaciones con los consumidores. Para Coffee Time, el uso de
transmisiones en vivo para mostrar productos, compartir la experiencia del café y crear
interaccidn directa con los clientes puede ser una estrategia innovadora de marketing relacional.
Esto no solo puede aumentar el compromiso y la interaccion sino también proporcionar una
plataforma para una comunicacion auténtica y personalizada, elevando la experiencia del

cliente y su satisfaccion con la marca.

Marketing directo

El analisis de Casini et al. (2019) sobre las preferencias de los consumidores en relacién al
tiempo de preparacion de alimentos identifica segmentos de mercado distintos. Utilizando
marketing directo, Coffee Time podria segmentar su audiencia y dirigir mensajes especificos
que resuenen con los ‘foodies’, que disfrutan del proceso de preparacion del café, y los
‘quickies’, que valoran la rapidez. Esto puede llevar a una experiencia mas personalizada y

satisfactoria para cada cliente.

Chun Ma et al. (2021) estudian como la satisfaccion con estrategias de marketing puede
influir en la relacién entre las limitaciones y la negociacion de las mismas en los deportes de
espectadores. En el contexto de Coffee Time, esto sugiere que las estrategias de marketing
directo que abordan proactivamente las limitaciones percibidas por los clientes y ofrecen
soluciones personalizadas pueden mejorar la satisfaccion del cliente. Por ejemplo, ofreciendo
opciones rapidas de pedidos en linea o programas de lealtad que reconozcan y premien la
frecuencia de visitas, Coffee Time puede fortalecer las relaciones con los clientes y su intencion

de volver.
Valmohammadi et al. (2023) exploran cémo la identificacion con una comunidad de

marca puede afectar el comportamiento del consumidor en entornos en linea. Coffee Time

podria aplicar estos hallazgos desarrollando una comunidad de marca solida en plataformas de
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redes sociales, lo que puede fomentar la lealtad y la confianza en la marca. Al promover una
participacion activa en estas comunidades, la cafeteria podria incrementar el boca a boca
electrénico y la retencién de clientes, lo que a su vez podria mejorar la satisfaccion del cliente

y fortalecer la relacion con la marca.

Tseng & Chou (2020) discuten el uso de bases de datos graficas y almacenes de graficos
en el analisis en linea, lo que es crucial para la inteligencia de negocios relacionada con redes
sociales. Para Coffee Time, utilizar estas tecnologias podria traducirse en una mejor
comprension de las redes sociales y las interacciones de los clientes, permitiendo asi estrategias
de marketing dirigidas mas efectivas que podrian aumentar la satisfaccion del cliente al hacer

que se sientan mas conectados y valorados dentro de la comunidad de la cafeteria.

El trabajo de Gooding et al. (2020) describen un sistema que integra la experiencia de
compra en linea con la sensibilidad al lugar y al presupuesto del consumidor. Aplicando esta
integracion a Coffee Time, podrian desarrollarse sistemas que notifiquen a los clientes sobre
ofertas especiales basadas en su proximidad a la cafeteria o en sus patrones de compra previos.
Esto no solo mejora la conveniencia para el cliente, sino que también aumenta la percepcion
de atencion personalizada y relevancia, lo que a su vez puede fortalecer la lealtad a la marca y

la satisfaccion general.

Spence (2021) destaca la influencia de factores extrinsecos del producto, como el color
y la forma, en las expectativas de los consumidores, lo que es relevante para Coffee Time en
el disefio de su marketing experiencial. La cafeteria podria utilizar estrategias de marketing que
apelen a la multisensorialidad, como la seleccion de colores y formas en su branding y empaque
que evoquen una sensacion de calidad y confianza. A través de la integracién cuidadosa de
estos elementos sensoriales, Coffee Time podria mejorar la percepcion y la satisfaccion del
cliente con respecto a sus productos.
De Bruin et al. (2021) analizan como el marketing interno y la percepcion del empleado sobre
la calidad del servicio impactan en la satisfaccion del cliente en el sector bancario. Para Coffee
Time, una estrategia similar podria enfocarse en fortalecer el marketing interno para mejorar
la calidad del servicio percibida. Capacitando y motivando a los empleados, la cafeteria puede
garantizar que cada interaccion con el cliente sea una oportunidad para reforzar la satisfaccion

y fidelizacion.
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Herjanto et al. (2021) examinan como las experiencias negativas con aerolineas de bajo
costo generan emociones negativas entre los pasajeros. Aunque Coffee Time opera en una
industria diferente, el principio sigue siendo relevante: la gestion adecuada de las expectativas
y la minimizacion de las experiencias negativas son cruciales. Coffee Time podria aplicar estas
lecciones para mejorar la calidad del servicio y la comunicacion con los clientes, asi como para

manejar las expectativas de manera proactiva.

Fronzi (2020) aborda la compra como una experiencia estética, donde la creatividad y
la presentacion del marketing juegan un papel crucial. En este sentido, "Coffee Time" podria
disefiar su espacio fisico y virtual para ofrecer una experiencia estética coherente, donde cada
elemento, desde la decoracidén hasta la presentacion de los productos, contribuya a una
experiencia de compra placentera y armoénica. Al enfocarse en los aspectos estéticos de sus
estrategias de marketing, "Coffee Time" puede mejorar la satisfaccion general del cliente y

fomentar una conexion emocional mas profunda con la marca.

Isaias et al. (2019) proponen un marco para evaluar la gestion del e-business,
destacando la importancia de las estrategias de CRM en la efectividad de la presencia en linea
de las organizaciones. Para "Coffee Time", la implementacién de un CRM enfocado en
estrategias de e-marketing podria ser fundamental para caracterizar y profundizar en sus
estrategias competitivas en linea, mejorando asi la experiencia del cliente. Este marco
proporciona una estructura para que "Coffee Time" evalle y mejore su enfoque de negocio
electrénico, posiblemente mejorando la satisfaccion del cliente al optimizar su presencia en

linea y su interaccion digital.

Segun Mishra (2022) la omnipresencia de las plataformas de redes sociales ha creado
un nuevo escenario donde la experiencia del cliente en linea se comparte abiertamente, como
es el caso de Twitter en el comercio electronico. Para "Coffee Time", analizar y comprender
los tweets de los clientes sobre sus experiencias podria ser crucial para identificar momentos
de verdad a lo largo del viaje del cliente. Al aplicar técnicas de modelado de temas a dichos
datos, la cafeteria podria obtener una comprension mas profunda de las expectativas y
experiencias de los clientes en diversos puntos de contacto, desde la ordenacion hasta el

servicio al cliente, mejorando asi la satisfaccion y la gestion de la experiencia del cliente.
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Witell et al. (2020) destacan la importancia de la gestién de la experiencia del cliente
(CEM) desde una perspectiva organizacional, incluso en mercados B2B. Extrapolando estos
hallazgos al contexto de "Coffee Time", una gestion efectiva de la experiencia del cliente debe
abarcar todos los puntos de contacto y etapas del viaje del cliente en la cafeteria, desde la
primera interaccion hasta el servicio posventa. Abordar los desafios identificados, como las
expectativas de la relacion y la interaccion entre actores, podria permitir a "Coffee Time"
disefiar una experiencia de cliente mas cohesiva y satisfactoria, en consonancia con las
estrategias de marketing experiencial que buscan influir positivamente en la percepcion y

lealtad del cliente.

Hu & Olivieri (2021) examinan la gestion de las redes sociales dentro de las estrategias
de marketing en el sector de la hosteleria, enfocandose en como las empresas manejan las redes
sociales en el viaje del cliente. Para "Coffee Time", implementar una estrategia similar
significaria utilizar las redes sociales no solo para la promocion y captacién de clientes, sino
como una herramienta integral en cada fase del viaje del cliente. Al activar los principales
puntos de contacto en las redes sociales y alinearlos con los objetivos de la experiencia del
cliente, "Coffee Time" podria mejorar la satisfaccion del cliente al ofrecer un viaje mas

interactivo y conectado, desde la inspiracion hasta el compartir experiencias posvisita.

Benitez-Coll & Barrio-Menoyo (2021) exploran la medicion de las estrategias de
marketing experiencial dirigidas a los millennials en el sector hotelero de ocio espafiol.
Adaptando su enfoque a "Coffee Time", la creacion de estrategias de marketing experiencial
que conecten con los valores e intereses de los millennials podria ser un factor diferencial
importante. Al comprender las motivaciones y comportamientos de este segmento mediante el
uso de encuestas y técnicas neurocualitativas, "Coffee Time" podria disefiar experiencias que
no solo atraigan a los millennials sino que también sean rentables, aumentando su satisfaccion

y lealtad hacia la cafeteria.
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CAPITULO 3. Metodologia de la Investigacion
Metodologia

Objetivos

Objetivo General:

Analizar las estrategias de marketing experiencial y su influencia en la satisfaccion de los

consumidores de la cafeteria Coffee Time en la Ciudad de Milagro.

Objetivos Especificos:

Evaluar como las distintas estrategias de marketing experiencial afectan la percepcién del valor
y la satisfaccion del cliente.

Determinar los elementos del marketing experiencial que contribuyen significativamente a la
lealtad del cliente hacia Coffee Time.

Identificar oportunidades para mejorar la experiencia del cliente basandose en los resultados

obtenidos y las tendencias actuales en marketing experiencial.
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Disefio Investigativo
Sharma etal. (2023) describen el disefio investigativo como una estrategia sistematica
elaborada para facilitar la recoleccion de datos especificos necesarios para alcanzar objetivos
cientificos predeterminados. Este enfoque metodoldgico ofrece a los investigadores directrices
claras para cumplir con sus objetivos de investigacidn y responder a las preguntas planteadas
eficazmente. En su estudio, los autores optan por un disefio no experimental, adecuado para

explorar fendmenos en contextos naturales sin manipular variables de interés.

Tipo de Investigacion:
Investigacion Mixta: Este estudio adopta un enfoque mixto, integrando métodos
cualitativos y cuantitativos para proporcionar una comprension holistica de como las

estrategias de marketing experiencial influyen en la satisfaccion del cliente.

Este estudio adopta un enfoque mixto que integra la flexibilidad de la investigacién
cualitativa con la rigurosidad cuantitativa, Shannon-Baker (2016) menciona que este enfoque
facilita una comprension holistica de las dinamicas complejas en contextos educativos y puede
ser igualmente efectivo en estrategias de marketing experiencial de la Cafeteria Coffee Time y

su repercusién en la satisfaccion del consumidor.

Investigacion Exploratoria: Se iniciard con una fase cualitativa, valiéndose de entrevistas en
profundidad y grupos focales. SOFAER (2002) destaca que este método es fundamental para
capturar las experiencias vivenciales, percepciones detalladas y expectativas de clientes y
gestores

Esta etapa tiene como fin capturar las experiencias vivenciales, percepciones detalladas y
expectativas de clientes y gestores,proporcionando insights cualitativos para la estructuracion

de la encuesta cuantitativa.

Investigacion Concluyente Descriptiva: Seguido de la fase exploratoria, se procedera con un
enfoque cuantitativo para describir y cuantificar las actitudes y percepciones de una muestra
maés extensa de consumidores. Se empleara una encuesta estructurada con escalas de Likert,
como sugiere Ginossar (2022), menciona que facilitara la comparabilidad y generalizacion de
los resultados, permitiendo una evaluacion efectiva de las estrategias implementadas y su

impacto.
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Marketing Experiencial: En la metodologia, se abordara la conceptualizacion del marketing
experiencial y su impacto en el sector de la hospitalidad. En el estudio de Eranda &
Muwandeniya (2022), mencionan que la cual seré esencial para disefiar y evaluar las estrategias
de marketing experiencial que seran objeto de estudio. Este trabajo ilustra como la
incorporacion de tecnologias innovadoras, como la realidad virtual, puede enriquecer la

experiencia del cliente.

Satisfaccion del Cliente: Abordara modelos y teorias pertinentes a la satisfaccion del cliente,
incluyendo el modelo SERVQUAL, proporcionando un entendimiento teérico para los
indicadores de la encuesta. En el estudio de Prasetyo et al. (2023), mencionan que para discutir
cémo la aplicacion de este modelo puede medir efectivamente la satisfaccion del cliente en

servicios educativos y de investigacion, y adaptarlo a nuestro contexto de estudio.

Comportamiento del Consumidor: Integrara investigaciones previas sobre la influencia de
las experiencias en el comportamiento de compra y la percepcion de la marca, sustentando las
variables de comportamiento incluidas en la encuesta. El estudio de Eshmatov (2023) menciona
que para entender como las estrategias digitales influyen en la formacion de la marca y el
comportamiento del consumidor en la industria alimentaria, proporcionando paralelos

relevantes para nuestro estudio.

Tipos de Datos y Herramientas Investigativas

Enfoque de Investigacion:

El enfoque mixto de esta investigacién combina metodologias cualitativas y cuantitativas para
obtener una comprension completa tanto de las percepciones detalladas como de las tendencias

generales entre los consumidores de la Cafeteria Coffee Time.

Enfoque Cuantitativo:

El enfoque cualitativo profundiza en la recopilacién de datos mas alla de las métricas
numéricas, lo que permite una exploracion exhaustiva y el refinamiento de las cuestiones de
investigacion a través de un proceso interpretativo. Este método se centra en describir y evaluar

de manera generalizada las respuestas, con el propdsito de esclarecer y verificar las hipotesis
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planteadas. A menudo, se lleva a cabo mediante entrevistas y preguntas abiertas que buscan
comprender la perspectiva y las experiencias de los participantes, contribuyendo a la

generalizaciony replicacion de los estudios en contextos similares (Borgstede & Scholz, 2021).

Herramientas Cuantitativas:

En la investigacion de Gomez (2014) sobre las técnicas cualitativas en la investigacion
social, se destaca la importancia de la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos mediante
la implementacion de encuestas. Estas encuestas se convierten en un instrumento esencial para
desglosar las caracteristicas y comportamientos de los consumidores en el canton de Milagro.
Al aplicar cuestionarios detallados y sistematicos, se obtiene informacion numérica que
ilumina las preferencias y patrones demograficos de los usuarios, esencial para entender
factores clave como la eleccidon de servicios especificos y la frecuencia de uso. Esta
metodologia cuantitativa proporciona una plataforma soélida para evaluar aspectos criticos
como la seguridad y la satisfaccion del cliente, permitiendo asi una gestiéon informada y una

toma de decisiones basada en evidencia concreta

Encuestas Estructuradas: Disefladas para recolectar datos cuantitativos sobre la
satisfaccion del cliente y la efectividad de las estrategias de marketing experiencial. Estas
encuestas se basaran en escalas de Likert y otras preguntas cerradas que faciliten el andlisis
estadistico.

Anélisis Estadistico: Empleo de software como SPSS para realizar analisis descriptivos,
correlacionales y, potencialmente, andlisis de regresion para explorar las relaciones entre las

variables estudiadas.

Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo se caracteriza por su uso de métodos que no dependen de la
cuantificacion para recoger datos. Este enfoque se emplea principalmente para profundizar en
las preguntas de investigacion a través de un proceso interpretativo. Su finalidad es describir y
analizar respuestas generalizadas para explicar y validar hipotesis. Cominmente, se utiliza en
entrevistas o mediante preguntas abiertas, permitiendo un examen detallado de las
percepciones y opiniones (Sanchez et al., 2021). En este estudio especifico, se aplicara este
método para identificar y entender los factores que influyen en las decisiones y la satisfaccion

de los usuarios del servicio de transporte en Milagro. Se realizardn entrevistas con
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representantes de empresas de transporte y especialistas en marketing para captar las dindmicas
y particularidades del comportamiento del consumidor en este contexto local.

Herramientas Cualitativas:

Segun Alban, Alban etal. (2020), las entrevistas constituyen un procedimiento
empirico crucial dentro de las metodologias de investigacion cualitativa, ya que se basan en la
comunicacion directa entre el investigador y los participantes. Este método es especialmente
valioso para extraer respuestas verbales detalladas relacionadas con el problema de
investigacion. Las entrevistas son esenciales para entender profundamente las percepciones y
experiencias de los usuarios de servicios, como los de transporte en Milagro. Mediante el uso
de entrevistas estructuradas o semiestructuradas, se puede acceder a informacion cualitativa
compleja sobre motivaciones, inquietudes y experiencias detalladas que son dificiles de
capturar a través de encuestas. Este enfoque permite explorar temas criticos como seguridad y
confort, y ofrece la oportunidad de sumergirse en las historias personales y situaciones
especificas de los consumidores, enriqueciendo asi la comprension del comportamiento del
consumidor en el contexto local de Milagro. Esto es crucial para identificar tanto oportunidades
como desafios en el mercado de aplicaciones de transporte, ofreciendo perspectivas valiosas

para futuras intervenciones y mejoras.

Integracion de los Datos:

La integracion de los enfoques cuantitativo y cualitativo facilitard una comprension mas
rica y matizada de como las estrategias de marketing experiencial inciden en la lealtad y la
satisfaccion de los clientes. Mientras que los datos cualitativos servirdn para contextualizar y
dar sentido a los patrones detectados mediante los andlisis cuantitativos, los datos cuantitativos
ofreceran una estructura firme que permitira generalizar los hallazgos a un espectro més amplio
de la poblacion de clientes (Flores-Kanter & Medrano, 2019)

Validacion de los Datos:

Para asegurar la validez y fiabilidad de los datos recogidos, se aplicaran técnicas de
triangulacion, comparando los resultados de diferentes métodos y fuentes de datos. Esto
ayudard a confirmar la integridad de los hallazgos y a identificar cualquier desviacion o sesgo

en los métodos utilizados.
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Metodologia Detallada

Disefo del Estudio

La presente investigacion se disefié para examinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en la satisfaccion de los consumidores de la Cafeteria Coffee Time en la Ciudad

de Milagro.

Seleccion de la Muestra:

El universo de estudio consistio en el conjunto de clientes registrados en la Cafeteria Coffee
Time, sumando un total de 500 personas. Se seleccion6 una muestra de 385 clientes,
correspondiente a un tamafio que ofrece representatividad estadistica y confiabilidad para el

analisis, basandose en calculos de tamafio de muestra para poblaciones finitas.

Recoleccion de Datos:

La recoleccidn de datos se realiz6 mediante un cuestionario estructurado distribuido a través
de Google Forms. Cada cliente recibi6 un enlace al formulario en su correo electronico, lo que
permitié una rapida y eficiente recoleccion de datos, ademas de asegurar una alta tasa de

respuesta y minimizar el impacto ambiental al no utilizar papel.

Instrumento de Medicién:

La encuesta incluy6 preguntas disefiadas para medir distintas facetas de la experiencia del
cliente, incluyendo la percepcion de la calidad del servicio y la valoracion de programas de
fidelidad, entre otros aspectos relevantes para la investigacion en marketing experiencial. Las
preguntas se basaron en una escala Likert de cinco puntos para cuantificar el grado de

satisfaccion y preferencias de los encuestados.

Procesamiento y Analisis de Datos:

Inicialmente, los datos obtenidos fueron importados desde Google Forms hacia el entorno de
programaciéon Python, donde se realizaron procedimientos de validacién de datos con la
biblioteca Pandas. Este paso critico implico verificar la consistencia y completitud de las
respuestas, asi como la identificacion y manejo de valores atipicos y faltantes. Posteriormente,
se ejecuto un proceso de limpieza y transformacion de datos para homogeneizar las respuestas

y preparar las variables para analisis estadisticos.
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Una vez limpios, los datos fueron analizados utilizando el software IBM SPSS Statistics. En
esta etapa, se elaboraron graficos circulares y tablas de frecuencia para visualizar la
distribucion de las respuestas a cada item de la encuesta. Asimismo, se aplicaron técnicas de
correlacion bivariada para investigar la existencia de relaciones entre las distintas dimensiones

de la experiencia de marketing y la satisfaccion del consumidor.

Presentacion de Resultados:

Los hallazgos se presentaran mediante representaciones graficas y tabulares, seguidas de un
analisis interpretativo. La discusion se centrara en como los resultados empiricos se alinean
con la literatura existente y las implicaciones practicas para la gestion estratégica de la

experiencia del consumidor en la Cafeteria Coffee Time.

Target de Aplicacion
Definicion de la Poblacion:
De acuerdo con Pineda et al. (1994), la poblacion en un estudio de investigacion se refiere al
conjunto completo de elementos que son el foco de interés. Esta poblacion incluye todas las
unidades especificas que se estan investigando y todas las unidades que se consideran en el
proceso de seleccion de muestras. En el contexto de nuestro estudio, la poblacion comprende

a los clientes de la cafeteria Coffee Time en la Ciudad de Milagro.

Ambito del Estudio:

El estudio se centrara especificamente en los clientes que frecuentan la Cafeteria Coffee Time
ubicada en la Ciudad de Milagro. Esta delimitacion geogréafica permite un enfoque concentrado
en un segmento de mercado especifico y facilita la recoleccion de datos directos y relevantes
para la investigacion de marketing experiencial. La eleccion de esta ubicacion es estratégica,
dado que representa un mercado activo y diverso que puede proporcionar insights valiosos

sobre la eficacia de las estrategias de marketing experiencial.
Proposito del Analisis de la Poblacion:

Estudiar esta poblacion especifica permitird analizar como las estrategias de marketing

experiencial influyen en la satisfaccion y lealtad del cliente. Ademas, se explorara como estos
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factores pueden ser optimizados para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la posicion

de mercado de Coffee Time en un entorno competitivo.

Tabla 1

Poblacion
Descripcion Cantidad
Personas residentes en Ecuador 16,938,986.00
Edad de 18 hasta 64 afos 11,223,772.12
Cantén Guayas 4,300,000
Ciudad Milagro 195,943
Zona Urbana 159,970

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022)
Elaboracion: Los autores

La Tabla 5 presenta una descomposicién estadistica de la poblacion en Milagro, reflejando el
dinamismo demogréafico de la ciudad dentro de la provincia del Guayas. Con base en los datos
del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2022), la ciudad cuenta con 195,943 habitantes, lo que la sitia como una comunidad en
expansion. De esta cifra, 159,970 personas residen en la zona urbana. Al considerar que el
66.26% de los habitantes de Ecuador se encuentran en el rango de edad productiva, de 18 a 64
afios, se puede deducir una significativa contribucion de la poblacién de Milagro a este
segmento etario. Esto subraya la importancia de Milagro como un area significativa para la
investigacion en consumo y la implementacion de tacticas de marketing, proporcionando un
contexto poblacional adecuado para estudios orientados a la comprension de dindmicas de

mercado Yy satisfaccion del cliente.

Definicion de la muestra

La metodologia de muestreo es un componente crucial en la rigurosidad de la
investigacion cientifica, tal como lo subraya Enrique & Gamboa-Graus (2017), ya que
determina la fraccion de la poblacion que serd examinada para extraer conclusiones validas
para el colectivo completo. En la presente tesis, que examina las estrategias de marketing

experiencial en Coffee Time en Milagro, se optara por un muestreo probabilistico, asegurando
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que cada cliente tenga una probabilidad equiparable de ser seleccionado, lo cual fortalece la

representatividad de los resultados.

Se aplicard el método de muestreo aleatorio simple, eligiendo una muestra de 385
clientes de la base de datos de la cafeteria, lo que coincide con la demografia proporcionada
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2022) para el canton de Milagro. Esta
muestra no solo eshozara un perfil fidedigno del cliente de Coffee Time, sino que también
servira para inferir las actitudes y percepciones generales hacia las iniciativas de marketing

experiencial de la empresa.

Tabla 6

Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion

Género Femenino — Masculino — Prefiero no decir
Edad 18 en adelante

Ocupacion Experto en marketing

Personas orientadas hacia la innovacion, el contento del

Psicografica cliente y la creacion de estrategias eficaces para el mercado
de Milagro.
Personas con conocimientos previos en marketing o en
Conductual .
compafiias de transporte.
Geografica Residente de Milagro

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

Tabla 7

Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion
Género Femenino — Masculino, Prefiero no decir
Edad 18 en adelante
Estudiante, empleado(a) tiempo completo, empleado(a) tiempo parcial,
Ocupacion empresario(a)/autbnomo(a), desempleado(a), jubilado(a), docente
Psicogréafica Indiferente
Conductual Indiferente
Geogréfica Residente de Milagro

Fuente: Elaboraci6n propia
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Elaboracién: Los autores

Formato de encuesta

Seccion 1: Datos Demogréaficos
Objetivo: Obtener informacion bésica de los participantes.

Pregunta 1. Género:

. Masculino
. Femenino
. Prefiero no decir

Pregunta 2. Rango de Edad:

. Menos de 18 afios
. 18-24 afios
. 25-34 afos
. 35-44 afos

. 45-54 afios
. 55-64 afios
. 65 afios 0 mas

Pregunta 3. Ocupacion:

. Estudiante

. Empleado(a) tiempo completo
. Empleado(a) tiempo parcial

. Empresario(a)/Auténomo(a)

. Desempleado(a)

. Jubilado(a)

. Prefiero no decir

Seccidn 2: Preguntas Especificas con Escala de Likert

Pregunta 4. ;Coffee Time valora mi lealtad con recompensas o beneficios.?

. 1/ Muy Insatisfecho: No percibes ningln valor o reconocimiento por tu lealtad.
. 2 [ Insatisfecho: Sientes que la cafeteria podria hacer mucho mas para valorar tu
fidelidad.
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. 3/ Neutral: Estas indiferente respecto a las recompensas o beneficios por lealtad; no te
afectan significativamente.

. 4 | Satisfecho: Te sientes valorado como cliente leal, con recompensas y beneficios que
consideras adecuados.

. 5/ Muy Satisfecho: Sientes un alto grado de apreciacion por tu lealtad, con recompensas
y beneficios excepcionales.

Pregunta 5. Me siento parte de una comunidad en Coffee Time gracias a sus eventos y
experiencias especiales.

. 1/ Muy Insatisfecho: No te sientes parte de ninguna comunidad en relacién con Coffee
Time.

. 2 | Insatisfecho: Crees que los eventos y experiencias no fomentan un sentido de
comunidad.

. 3 / Neutral: Estas ambivalente sobre si los eventos y experiencias promueven una

sensacién de comunidad.

. 4 | Satisfecho: Te sientes integrado en una comunidad gracias a las iniciativas de Coffee
Time.
. 5/ Muy Satisfecho: Experimentas un fuerte sentido de comunidad y pertenencia a través

de los eventos y experiencias de Coffee Time.
Pregunta 6. La presencia digital de Coffee Time mejora mi experiencia como cliente.
. 1 / Muy Insatisfecho: No encuentras valor en la presencia digital de Coffee Time en

relacion con tu experiencia como cliente.

. 2 / Insatisfecho: La presencia digital podria ser mucho mejor y contribuir més a tu
experiencia.
. 3 / Neutral: La presencia digital de Coffee Time ni mejora ni deteriora

significativamente tu experiencia.

. 4 | Satisfecho: La presencia online enriquece tu experiencia como cliente de Coffee
Time.
. 5 / Muy Satisfecho: Consideras que la presencia digital es esencial y mejora

enormemente tu experiencia.

Pregunta 7. ¢, Estas satisfecho con el servicio al cliente en Coffee Time?.

. 1/ Muy Insatisfecho: El servicio al cliente te parece deficiente o inadecuado.
. 2 / Insatisfecho: Crees que Coffee Time podria mejorar significativamente su servicio
al cliente.
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. 3 / Neutral: Te sientes neutral; el servicio al cliente no influye demasiado en tu

satisfaccion general.

. 4 | Satisfecho: Estas satisfecho con el nivel de servicio al cliente ofrecido por Coffee
Time.
. 5/ Muy Satisfecho: Te sientes extremadamente satisfecho con el servicio al cliente de

Coffee Time y lo consideras un punto fuerte de su oferta.

Pregunta 8. ¢La calidad del café y productos ofrecidos en Coffee Time supera a la de
otros competidores?.

. 1/ Muy Insatisfecho: Consideras que la calidad del café y los productos es inferior a la
de otros lugares.

. 2 / Insatisfecho: Piensas que hay margen para mejorar la calidad en comparacion con
los competidores.

. 3 / Neutral: Te sientes indiferente respecto a la calidad comparada con otros
competidores.

. 4 | Satisfecho: Crees que la calidad de Coffee Time supera a la de sus competidores.

. 5 / Muy Satisfecho: Estas convencido de que la calidad ofrecida por Coffee Time es
significativamente superior a la de cualquier competidor.

Pregunta 9. Estoy generalmente satisfecho con mi experiencia en Coffee Time.

. 1 / Muy Insatisfecho: Tu experiencia general en Coffee Time ha sido mayormente
negativa.

. 2 [ Insatisfecho: Has tenido algunas experiencias insatisfactorias en Coffee Time.

. 3/ Neutral: Tu experiencia en Coffee Time ha sido promedio, ni buena ni mala.

. 4 | Satisfecho: Generalmente, estas satisfecho con tus visitas a Coffee Time.

. 5 / Muy Satisfecho: Te sientes extremadamente satisfecho con cada visita a Coffee
Time.

Pregunta 10. Es probable que recomiende Coffee Time a amigos y familiares.?

. 1/ Muy Insatisfecho: No recomendarias Coffee Time bajo ninguna circunstancia.

. 2 [ Insatisfecho: Es poco probable que recomiendes Coffee Time.

. 3 / Neutral: Podrias 0 no recomendar Coffee Time; no tienes una opinion fuerte al
respecto.

. 4 | Satisfecho: Probablemente recomendarias Coffee Time a otros.

. 5/ Muy Satisfecho: Definitivamente recomendarias Coffee Time a amigos y familiares.
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Pregunta 11. ; Coffee Time ofrece un buen valor por el precio que pago.?

. 1/ Muy Insatisfecho: Sientes que lo que pagas no refleja la calidad o cantidad de lo que
recibes.
. 2 | Insatisfecho: Consideras que los precios son algo altos para la experiencia o

productos ofrecidos.

. 3/ Neutral: Crees que el precio es justo, ni particularmente bueno ni malo.

. 4 | Satisfecho: Percibes que el precio pagado es adecuado para la calidad y servicio
recibido.

. 5 / Muy Satisfecho: Te sientes completamente satisfecho con el valor obtenido,

sintiendo que supera el precio pagado.

Pregunta 12. Encuentra facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time?

. 1 / Muy Insatisfecho: Experimentas dificultades significativas al intentar visitar o
pedir en Coffee Time, ya sea por ubicacion, horarios, o sistema de pedidos en linea.

. 2 / Insatisfecho: Tienes algunas quejas sobre la conveniencia de acceder a Coffee Time

0 SUS Servicios.

. 3/ Neutral: No tienes una opinion fuerte sobre la facilidad o conveniencia; te parece
normal.
. 4 | Satisfecho: Generalmente encuentras facil y conveniente la experiencia de visitar o

pedir en Coffee Time.
. 5 / Muy Satisfecho: Estas extremadamente satisfecho con la facilidad de acceso y la

conveniencia que Coffee Time ofrece, haciéndolo un aspecto destacado de tu experiencia.

Pregunta 13: Considerando los atributos relacionados a la experiencia que brinda Coffee
Time a sus clientes, en una escala de 1 a 5, donde 1 es ""Totalmente insatisfecho™ y 5 es
"Totalmente satisfecho™, califique los siguientes atributos:

Calidad del servicio

. 1/2/3/415

Nivel de las instalaciones

. 1/2/3/415
Limpieza de las instalaciones
. 1/2/3/415

Promocién y comunicacion de productos en el establecimiento
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. 1/2/13/415

Relacién precio-calidad de los productos

. 1/2/3/415

Calidad de los productos comercializados en la cafeteria

. 1/2/3/415

Calidad de las bebidas comercializadas en la cafeteria

. 1/2/3/415

Atencion recibida por el personal

. 1/2/13/415

Desarrollar una app para ofrecer beneficio a los clientes

. 1/2/3/415

Pregunta 14: Considerando posibles beneficios a brindar a los clientes de Coffee Time
para mejorar su experiencia, ¢cual de los siguientes beneficios considera usted mas
importantes? Por favor, seleccione todas las opciones que considere relevantes y agregue

cualquier otro beneficio especifico que le gustaria recibir.

. Descuentos por compra.

. Programas de fidelizacién.

. Un producto gratis por la compra de otro producto del mend.

. Descuentos por referir a nuevos clientes.

. Beneficios por fechas especiales (cumpleafios, aniversarios, etc.).
. Otro (por favor especifique):

Pregunta 15: Considerando todos los canales de comunicacion posibles, ¢cual(es) prefiere
para recibir informacion sobre mejoras y actualizaciones en Coffee Time? Seleccione

todas las opciones que considere apropiadas y aflada cualquier otro canal que prefiera.

. Redes sociales (especificar cual en "Otro")

. Sitio web de Coffee Time

. Email

. Aplicacion mavil de Coffee Time

. Publicidad en medios tradicionales (periodicos, revistas)
. Publicidad exterior (vallas publicitarias, carteles)

. Eventos en la cafeteria
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. Otro (por favor especifique):

Pregunta 16: Dentro del ambito de las redes sociales, ¢cuél(es) de estas plataformas
considera mas efectiva para que Coffee Time comunique mejoras en su experiencia?
Seleccione todas las opciones que considere relevantes y afiada cualquier otra plataforma

gue le gustaria que utilizaramos.

J Facebook

. Instagram

. TikTok

o X (anteriormente conocido como Twitter)
o Otro (especifique cual):

Formato de entrevista
PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

1. ¢Como describiria su experiencia general en Coffee Time?

2. ;De que manera cree que Coffee Time valora su lealtad como cliente? ¢Podria dar ejemplos?

3. ¢Cémo ha contribuido la atmosfera de Coffee Time a su experiencia? ¢Hay algin aspecto

que destacaria?

4. ¢Puede compartir cobmo las actividades promocionales de Coffee Time han influido en su

decision de visitar més frecuentemente?

5. ¢De qué manera siente que forma parte de la comunidad de Coffee Time a través de sus

eventos y experiencias especiales?

6. ¢Como evalua la presencia digital de Coffee Time, como su sitio web y redes sociales, en

términos de mejorar su experiencia como cliente?
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7. ¢;Qué opina sobre las medidas de sostenibilidad implementadas por Coffee Time? ;Considera

que son adecuadas?

8. En términos de calidad y oferta de productos, ;como compara Coffee Time con otros

competidores?

9. ¢Hay algun aspecto de Coffee Time que cree que podria mejorar? ;Cual seria 'y por qué?

10. Basado en su experiencia, ;recomendaria Coffee Time a sus amigos y familiares? ;Por qué

0 por qué no?

11. Considerando el valor por el precio pagado en Coffee Time, ;,como lo calificaria'y por qué?

12. ¢ Encuentra facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time? ;Podria explicar

su experiencia?

Resultados
La investigacion se ha llevado a cabo mediante un disefio metodoldgico mixto, que combina
técnicas cualitativas y cuantitativas para captar las dinamicas complejas de la satisfaccion del
cliente en la Cafeteria Coffee Time. Este enfoque permite una comprension exhaustiva de como
las estrategias de marketing experiencial aplicadas afectan la percepcion y el comportamiento
del consumidor. Al explorar los resultados que siguen, consideraremos como las teorias de
marketing experiencial y satisfaccion del cliente discutidas anteriormente se manifiestan en las
respuestas y actitudes de los clientes hacia la marca, proporcionando asi una base sélida para

nuestras conclusiones y recomendaciones.

La Figura 1 presenta la composicion por edades de los clientes de la Cafeteria Coffee Time. El
mayor grupo demografico esta compuesto por clientes de 25 a 34 afios, representando casi la
mitad de la base de clientes con un 47.01%. Le siguen los individuos de 35 a 44 afios con un
18.70%, mientras que los de 18 a 24 afios componen un 10.91%. Los clientes de 45 a 54 afios
constituyen un 11.95%, y aquellos en las categorias de 55 a 64 afios y de 65 afios 0 mas tienen

participaciones mas reducidas, con un 8.31% y 3.12%, respectivamente.
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Tabla 8

Edad

18 - 24 afios
W25 - 34 afios
W35 - 44 afios
45 - 54 afios
55 - 64 afios
[65 afios o mas

Figural

Edad

Fuente: Elaboracion Propia

La Tabla 8 complementa la informacion de la Figura 1, detallando la frecuencia y los
porcentajes de cada grupo de edad. Se confirma que la muestra estudiada incluye 385
individuos, y la tabla clarifica como cada segmento de edad contribuye al perfil demogréafico
global del estudio. Este detallado desglose por edades es crucial para discernir las tendencias
de satisfaccion del cliente y para ajustar las estrategias de marketing de la cafeteria acorde a

las necesidades y preferencias de cada grupo etario.

Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado

Vélido 18 - 24 afos 42 10,9 10,9 10,9

25 - 34 afios 181 47,0 47,0 57,9

35 - 44 afios 72 18,7 18,7 76,6

45 - 54 afios 46 11,9 11,9 88,6

55 - 64 afios 32 8,3 8,3 96,9

65 afios 0 més 12 3,1 3,1 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores
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La Figura 2 muestra la distribucion de género de los clientes de la Cafeteria Coffee Time, con
un predominio del 56.36% de participantes femeninos frente a un 43.64% de participantes
masculinos. Esta division indica una ligera inclinacion hacia un publico femenino en la

clientela de la cafeteria.

Sexo

[ Masculine
W Femenino

Figura 2

Sexo

Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 9 presenta los datos exactos de esta distribucion, con 217 respuestas femeninas y 168
masculinas de un total de 385 encuestados. Este desglose por género proporciona una base
clara para la interpretacion de los habitos de consumo y las preferencias, lo cual puede ser
esencial para el disefio de estrategias de marketing y experiencia del cliente mas inclusivas y
dirigidas. La paridad observada también refleja la amplitud del atractivo de la Cafeteria Coffee
Time en términos de género, lo que es un dato valioso para el analisis posterior de los

resultados.
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Tabla 9

Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Masculino 168 43,6 43,6 43,6
Femenino 217 56,4 56,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion; Los autores

La Figura 3 muestra la diversidad ocupacional de los clientes de la Cafeteria Coffee Time. Se

destaca que la mayoria, con un 75.32%, son empleados a tiempo completo. Los estudiantes

forman el segundo grupo mas grande con un 11.43%. Las demés categorias, que incluyen

empleados a tiempo parcial, empresarios o autdbnomos, desempleados, jubilados y docentes,

representan una fraccion menor, cada una con porcentajes que varian entre el 1.3% y el 3.9%.

Ocupacion

‘
2.34%]

Figura 3

Ocupacion

Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion; Los autores
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La Tabla 10 proporciona una vista detallada de esta distribucion ocupacional con frecuencias
y porcentajes especificos. La muestra total de 385 clientes muestra que la cafeteria atrae
principalmente a profesionales que trabajan a tiempo completo, seguidos de un segmento
significativo de estudiantes. Este andlisis ofrece informacion valiosa sobre la clientela de
Coffee Time, permitiendo al establecimiento adaptar sus servicios y productos para satisfacer

las necesidades y preferencias de su mercado laboralmente activo.

Tabla 10
Ocupacién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Estudiante 44 11,4 114 11,4
Empleado(a) tiempo completo 290 75,3 75,3 86,8
Empleado(a) tiempo parcial 15 39 39 90,6
Empresario(a)/Auténomo(a) 5 13 13 91,9
Desempleado(a) 9 2,3 2,3 94,3
Jubilado(a) 10 2,6 2,6 96,9
Docente 12 3,1 3,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Elaboracion: Los autores

La Figura 4 representa la percepcion de los clientes acerca de cdmo la Cafeteria Coffee Time
valora su lealtad a través de recompensas o0 beneficios. Méas de la mitad de los encuestados, el
53.25%, reportan sentirse muy satisfechos con la valoracion de su fidelidad. Un 27.53% se
encuentra satisfecho, mientras que un 12.21% se muestra neutral y solo un 7.01% se siente

insatisfecho.
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inc4

M insatisfecho

M teutral

M satisfecho
.Muy Satisfecho

Figura 4

¢ Coffee Time valora mi lealtad con recompensas o beneficios.?

Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 11 detalla las cifras que sustentan la grafica, revelando que 205 clientes se sienten

muy satisfechos y 106 satisfechos con la forma en que sus contribuciones a la cafeteria son

reconocidas. Un segmento mas reducido de 47 clientes permanece neutral, y 27 expresan

insatisfaccion. La muestra total de la encuesta incluye 385 participantes, lo que brinda una

vision integral de la actitud del cliente hacia las politicas de lealtad de la empresa. Estos datos

son cruciales para la cafeteria al evaluar y posiblemente mejorar su programa de lealtad y

recompensas para mantener la satisfaccion del cliente y fomentar la retencion.

Tabla 11

¢Coffee Time valora mi lealtad con recompensas o beneficios.?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Insatisfecho 27 7,0 7,0 7,0
Neutral 47 12,2 12,2 19,2
Satisfecho 106 27,5 275 46,8
Muy Satisfecho 205 53,2 53,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion; Los autores
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La Figura 5 muestra la sensacion de pertenencia a la comunidad de la Cafeteria Coffee Time
entre los clientes en relacion con los eventos y experiencias especiales ofrecidos. Una mayoria
significativa del 44.42% se siente muy satisfecha, mientras que un 28.31% expresa
satisfaccion. Un 27.01% de los clientes se mantiene neutral y solo un 0.26% se siente

insatisfecho.

ind5

M nsatisfecho

M Meutral

M Satisfecho

B nmuy Satisfecho

Figura 5

¢Me siento parte de una comunidad en Coffee Time gracias a sus eventos y experiencias especiales?
Fuente: Elaboracién Propia

Elaboracion: Los autores

En la Tabla 12, los datos numéricos respaldan la distribucion visual de la figura. De un total de
385 encuestados, 171 se sienten muy satisfechos con la comunidad que la cafeteria promueve
a través de sus actividades, mientras que 109 estan satisfechos. Una porcidn considerable de
clientes, 104, no tiene una opinion fuerte al respecto, indicando neutralidad, y solo 1 cliente se
muestra insatisfecho. Estos hallazgos son fundamentales para evaluar y posiblemente mejorar
las iniciativas de la cafeteria destinadas a fortalecer su comunidad y la conexién con los

clientes.
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Tabla 12
¢Me siento parte de una comunidad en Coffee Time gracias a sus eventos y experiencias
especiales.?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Insatisfecho 1 3 3 3
Neutral 104 27,0 27,0 27,3
Satisfecho 109 28,3 28,3 55,6
Muy Satisfecho 171 44,4 444 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 6 destaca las opiniones de los clientes sobre el impacto de la presencia digital de la
Cafeteria Coffee Time en su experiencia como clientes. Mas de la mitad, un 53.77%, expresan
una alta satisfaccion (Muy Satisfecho), reflejando la efectividad de la estrategia digital de la
cafeteria. Un 30.65% se siente satisfecho, mientras que un 11.95% permanece neutral y solo

un 3.64% reporta insatisfaccion.

indé

M Insatisfecho

W Meutral

M satisfecho

[ Muy Satisfecho

Figura 6

¢La presencia digital de Coffee Time mejora mi experiencia como cliente?
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores
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La Tabla 13 desglosa los datos de la encuesta, mostrando que de los 385 clientes encuestados,
207 indican un alto grado de satisfaccion con la presencia digital de la cafeteria, y 118 estan
satisfechos con la misma. Un total de 46 clientes no se inclina hacia una respuesta positiva o
negativa, y 14 manifiestan insatisfaccion. Esta informacion es vital para Coffee Time, ya que
subraya la importancia de una presencia digital sélida y cdmo esta contribuye positivamente a

la experiencia del consumidor.

Tabla 13
¢La presencia digital de Coffee Time mejora mi experiencia como cliente.?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Insatisfecho 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 46 11,9 11,9 15,6
Satisfecho 118 30,6 30,6 46,2
Muy Satisfecho 207 53,8 53,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 7 refleja la satisfaccion de los clientes con el servicio al cliente en Coffee Time,
destacando que un contundente 55.84% de los clientes estan muy satisfechos. Adicionalmente,
un 31.17% se siente satisfecho con el servicio recibido, mientras que un 12.99% se muestra

neutral respecto a su experiencia de servicio al cliente.
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Figura7

¢ Estoy satisfecho con el servicio al cliente en Coffee Time?
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 14 proporciona una perspectiva detallada de estos resultados, especificando que de
los 385 clientes encuestados, 215 expresan un alto grado de satisfaccion (Muy Satisfecho) y
120 se encuentran satisfechos. Una fraccion menor de 50 clientes no se inclina hacia ninguna
percepcion positiva o negativa, manteniéndose neutrales. La informacion revela que Coffee
Time ha logrado un nivel notable de aprobacion en su servicio al cliente, un aspecto esencial

para la retencién y satisfaccion general del cliente.

Tabla 14
¢ Estoy satisfecho con el servicio al cliente en Coffee Time.?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 50 13,0 13,0 13,0
Satisfecho 120 31,2 31,2 442
Muy Satisfecho 215 55,8 55,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion; Los autores
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La Figura 8 muestra la percepcion de los clientes acerca de la calidad del café y los productos
de Coffee Time en comparacion con la competencia. La mayoria de los clientes, el 53.77%, se
siente muy satisfecha con la calidad ofrecida. Un 32.21% esta satisfecho y un 14.03% se

mantiene neutral.
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Figura 8

¢La calidad del café y productos ofrecidos en Coffee Time supera a la de otros competidores?
Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 15 detalla las cifras que sustentan la figura, con 207 clientes manifestando un alto
grado de satisfaccion y 124 satisfechos con la calidad de los productos en comparacién con
otros competidores. 54 clientes optan por la neutralidad. Un total de 385 respuestas aseguran
que la mayoria de los clientes aprecian la calidad de Coffee Time, lo que podria indicar una

ventaja competitiva significativa en el mercado.

Tabla 15
¢La calidad del café y productos ofrecidos en Coffee Time supera a la de otros competidores.?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Neutral 54 14,0 14,0 14,0
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Satisfecho 124 32,2 32,2 46,2
Muy Satisfecho 207 53,8 53,8 100,0

Total 385 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 9 captura la satisfaccion general de los clientes con su experiencia en Coffee Time.
Casi la mitad de los encuestados, un 44.94%, indican estar muy satisfechos, y un 38.44% se
siente satisfecho. Un pequefio segmento del 12.99% se posiciona como neutral, y solo el 3.64%

se declara insatisfecho.
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Figura 9

¢ Estoy generalmente satisfecho con mi experiencia en Coffee Time?
Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 16 proporciona un desglose detallado de estas percepciones, confirmando que 173
clientes estan muy satisfechos con su experiencia general en Coffee Time, mientras que 148
estan satisfechos. 50 personas no se inclinan hacia una percepcion positiva o negativa, y 14
manifiestan insatisfaccion. Con 385 respuestas en total, los datos de la encuesta subrayan un
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nivel favorable de contento entre los clientes, ofreciendo perspectivas valiosas para el

mantenimiento y mejora continua de la experiencia del cliente en la cafeteria.

Tabla 16
¢ Estoy generalmente satisfecho con mi experiencia en Coffee Time.?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
Valido Insatisfecho 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 50 13,0 13,0 16,6
Satisfecho 148 38,4 38,4 55,1
Muy Satisfecho 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 10 despliega la satisfaccion de los clientes con algun aspecto especifico de Coffee
Time, mostrando que una amplia mayoria, el 61.30%, se encuentra muy satisfecha. Un 30.39%
de los clientes se siente satisfecho, mientras que un pequefio grupo de 4.68% se mantiene

neutral y un minimo porcentaje de 3.64% se manifiesta insatisfecho.
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Figura 10

¢Es probable que recomiende Coffee Time a amigos y familiares?

Fuente: Elaboracion Propia

Elaboracion: Los autores

La Tabla 17 muestra la probabilidad de que los clientes recomienden Coffee Time a amigos y
familiares, un indicador clave del éxito de las estrategias de marketing de la empresa. La
mayoria, un 61.3% de los clientes, indica que es muy probable que hagan una recomendacion,
lo que refleja una fuerte lealtad y aprecio por la marca. Un 30.4% también esta dispuesto a
recomendar Coffee Time, aunque con menor énfasis. Solo un pequefio porcentaje, 4.7%, se
muestra neutral y un 3.6% se muestra insatisfecho hasta el punto de no considerar la

recomendacion.

Estos datos, recopilados de una muestra total de 385 clientes, sugieren que Coffee Time
mantiene una percepcion muy positiva entre sus clientes, con la mayoria dispuestos a actuar
como embajadores informales de la marca, lo que es un excelente indicador de satisfaccion del

cliente y potencial de crecimiento organico para la empresa.

Tabla 17
¢ Es probable que recomiende Coffee Time a amigos y familiares.?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Insatisfecho 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 18 47 47 8,3
Satisfecho 117 30,4 30,4 38,7
Muy Satisfecho 236 61,3 61,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 11 exhibe las percepciones de los clientes sobre el valor recibido por el precio pagado
en Coffee Time. Casi la mitad de los encuestados, un 45.19%, sienten que estan obteniendo un
valor muy satisfactorio por su dinero. Un adicional 40.00% se considera satisfecho con la
relacion valor-precio, mientras que un 11.17% se posiciona como neutral y solo un pequefio

3.64% se siente insatisfecho.
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Figura 11

¢ Coffee Time ofrece un buen valor por el precio que pago.?
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 18 presenta los datos numéricos que soportan la distribucion visual, con 174 clientes
que perciben un alto valor en los productos y servicios proporcionados por el precio que pagan,
y 154 que estan satisfechos. Un segmento de 43 clientes se mantiene neutral y 14 no se sienten
satisfechos con el valor obtenido. De un total de 385 respuestas, es claro que Coffee Time es
percibido positivamente en términos de valor por la gran mayoria de su clientela, lo que es un

indicativo solido de la correcta fijacion de precios y la calidad de la oferta.

Tabla 18
¢, Coffee Time ofrece un buen valor por el precio que pago.?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Insatisfecho 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 43 11,2 11,2 14,8
Satisfecho 154 40,0 40,0 54,8
Muy Satisfecho 174 452 452 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores
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La Figura 12 representa las opiniones de los clientes sobre la facilidad y conveniencia de visitar
o realizar pedidos en Coffee Time. Una mayoria notable, el 52.99%, indica estar muy satisfecha
con la experiencia, mientras que el 31.17% también muestra satisfaccion. Un 15.84% de los

clientes permanece neutral en su evaluacion.
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Figura 12

¢Encuentro facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time?

Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion; Los autores

La Tabla 19 detalla los resultados de la encuesta, confirmando que 204 de los 385 clientes
encuestados se sienten muy satisfechos con la facilidad y conveniencia del establecimiento.
Ademas, 120 clientes estan satisfechos y 61 se mantienen neutrales. Estas cifras subrayan que
Coffee Time proporciona una experiencia accesible y comoda para la mayoria de sus clientes,

un elemento crucial para el servicio al cliente en la industria de la hospitalidad.

Tabla 19
¢ Encuentro facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time.?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 61 15,8 15,8 15,8
Satisfecho 120 31,2 31,2 47,0
Muy Satisfecho 204 53,0 53,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores
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La Figura 13 ilustra la satisfaccion de los clientes con la calidad del servicio en Coffee Time.
Una mayoria sustancial, el 65.19%, reporta estar muy satisfecha. Un 29.87% de los clientes
también se siente satisfecho con el servicio proporcionado, mientras que un pequefio 4.68% se

mantiene neutral y solo un 1.30% indica insatisfaccion.
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Figura 13

Calidad del servicio.
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 20 ofrece una vision detallada de estos numeros, con 251 clientes que califican el
servicio como muy satisfactorio y 115 como satisfactorio. Apenas 5 de los encuestados no se
inclinan hacia una opinion fuerte al respecto, permaneciendo neutrales, y 14 se sienten
insatisfechos con la calidad del servicio. Con una muestra de 385 clientes, es evidente que la
calidad del servicio en Coffee Time es bien valorada, un indicador clave para el éxito y la

retencion de clientes en el sector de servicios.
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Tabla 20

Calidad del servicio.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Insatisfecho 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 5 1,3 13 4,9
Satisfecho 115 29,9 29,9 34,8
Muy Satisfecho 251 65,2 65,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 14 muestra la satisfaccion de los clientes con el nivel de las instalaciones de Coffee

Time. Una gran mayoria, el 55.58%, se declara muy satisfecha con las instalaciones, y un

38.44% también expresa satisfaccion. Un pequefio grupo, el 2.34%, se muestra neutral y solo

el 3.64% de los clientes se siente insatisfecho.
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Figura 14

Nivel de las instalaciones.

Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion: Los autores
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La Tabla 21 detalla los numeros tras estas percepciones, con 214 clientes calificando las
instalaciones como muy satisfactorias y 148 encontrandolas satisfactorias. Solo 9 clientes se
quedan en un término neutral y 14 no estan contentos con el nivel de las instalaciones. Con un
total de 385 respuestas, es evidente que las instalaciones de Coffee Time son bien recibidas por
la mayoria de sus clientes, lo que refuerza la importancia de mantener un ambiente agradable

y comodo para la experiencia general del cliente.

Tabla 21
Nivel de las instalaciones.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Insatisfecho 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 9 23 2,3 6,0
Satisfecho 148 38,4 38,4 444
Muy Satisfecho 214 55,6 55,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 15 muestra la percepcion de los clientes sobre la limpieza de las instalaciones de
Coffee Time, con una impresionante mayoria, el 77.14%, indicando estar muy satisfechos. Un
21.82% de los encuestados se siente satisfecho, y un marginal 1.04% se mantiene neutral en su

evaluacién.
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Figura 15

Limpieza de las instalaciones.
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 22 respalda visualmente esta satisfaccion, desglosando que de 385 clientes
encuestados, 297 se sienten muy satisfechos con la limpieza de las instalaciones, 84 estan
satisfechos, y solo 4 se muestran neutrales sin inclinarse hacia una percepcién positiva o
negativa. Estas cifras destacan la importancia de mantener altos estandares de limpieza, lo cual

es fundamental para la satisfaccion del cliente y la imagen de Coffee Time.

Tabla 22
Limpieza de las instalaciones.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 4 1,0 1,0 1,0
Satisfecho 84 21,8 21,8 22,9
Muy Satisfecho 297 77,1 77,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores
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La Figura 16 refleja la percepcion de los clientes sobre la promocion y comunicacion de
productos en Coffee Time, con un notable 60.78% que se siente muy satisfecho con estos

esfuerzos. Un 32.21% estéa satisfecho y un pequefio 7.01% se mantiene neutral.
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Figura 16

Promocién y comunicacion de productos en el establecimiento.
Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 23 proporciona una vision detallada de estas opiniones, indicando que de 385 clientes
encuestados, 234 se sienten muy satisfechos con la promocién y la comunicacion de los
productos de Coffee Time, y 124 se sienten satisfechos. 27 clientes no se inclinan hacia una
opinién positiva 0 negativa. Estos resultados demuestran la eficacia de las estrategias de
marketing de Coffee Time en cuanto a la promocién y comunicacion con sus clientes, un

aspecto crucial para el éxito comercial y la fidelizacion de clientes.

Tabla 23
Promocion y comunicacién de productos en el establecimiento.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Neutral 27 7,0 7,0 7,0
Satisfecho 124 32,2 32,2 39,2
Muy Satisfecho 234 60,8 60,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Los autores

La Figura 17 muestra la satisfaccion de los clientes con la relacion precio-calidad de los
productos de Coffee Time. La gran mayoria, el 58.44%, estd muy satisfecha, y un 33.51% se

siente satisfecho. Un pequefio 8.05% de los clientes se mantiene neutral.
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Relacion precio-calidad de los productos.

Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

De acuerdo con la Tabla 24, de los 385 clientes encuestados, 225 perciben una excelente

relacion precio-calidad en los productos ofrecidos, mientras que 129 también los valoran

positivamente, aunque en menor grado. 31 clientes tienen una postura neutral. Estos resultados

resaltan el éxito de Coffee Time en ofrecer productos que los clientes consideran que valen lo

que pagan, lo cual es un aspecto crucial para el éxito continuo y la competitividad en el

mercado.
Tabla 24
Relacidn precio-calidad de los productos.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 31 8,1 8,1 8,1
Satisfecho 129 33,5 33,5 41,6
Muy Satisfecho 225 58,4 58,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores
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La Figura 18 refleja la opinidn de los clientes sobre la calidad de los productos ofrecidos en
Coffee Time, mostrando que méas de la mitad, un 57.66%, esta muy satisfecha. Un 37.92%
adicional se siente satisfecho, y solo un 4.42% de los encuestados se posiciona como neutral.
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Figura 18

Calidad de los productos comercializados en la cafeteria.
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 25 respalda estos resultados, indicando que de los 385 clientes encuestados, 222 se
sienten muy satisfechos con la calidad de los productos, mientras que 146 estan satisfechos.
Un ndmero menor, 17 clientes, se mantienen neutrales. Estos resultados destacan que la
cafeteria ofrece productos de alta calidad que cumplen o superan las expectativas de la mayoria
de sus clientes, lo que es fundamental para el éxito en el sector de la restauracion y la

fidelizacion de los consumidores.

Tabla 25

Calidad de los productos comercializados en la cafeteria.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
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Vaélido Neutral 17 4,4 4.4 4.4

Satisfecho 146 37,9 37,9 42,3
Muy Satisfecho 222 57,7 57,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 19 destaca las valoraciones de los clientes sobre la calidad de las bebidas de Coffee
Time. La mayoria, el 56.62%, se declara muy satisfecha, mientras que el 30.65% esté satisfecho

y un 10.65% se mantiene neutral. Solo un 2.08% expresa insatisfaccion.
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Figura 19

Calidad de las bebidas comercializadas en la cafeteria.

Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 26 ofrece un desglose detallado de estas cifras, con 218 clientes muy satisfechos con
la calidad de las bebidas, 118 satisfechos, y 41 que no tienen una percepcion decididamente
positiva 0 negativa. Solo 8 de los 385 encuestados no estan contentos con la calidad de las
bebidas. Estos datos son indicativos de que Coffee Time logra cumplir o superar las
expectativas de calidad de la mayoria de sus clientes en cuanto a bebidas, una faceta crucial

para un establecimiento de café.
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Tabla 26
Calidad de las bebidas comercializadas en la cafeteria.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Insatisfecho 8 2,1 2,1 2,1
Neutral 41 10,6 10,6 12,7
Satisfecho 118 30,6 30,6 43,4
Muy Satisfecho 218 56,6 56,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Elaboracion: Los autores

La Figura 20 muestra la percepcion de los clientes sobre la atencidn recibida por el personal de
Coffee Time. Una significativa mayoria, el 61.04%, indica estar muy satisfecha con el servicio

recibido. Un 29.87% de los clientes esta satisfecho, y un pequefio 9.09% se mantiene neutral.
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Figura 20

Atencion recibida por el personal.
Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 27 brinda un analisis mas detallado, presentando que de los 385 encuestados, 235
clientes estan muy satisfechos con la atencién al cliente, 115 satisfechos, y 35 tienen una

postura neutral. Estos datos resaltan la eficacia del personal de Coffee Time en proporcionar
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un servicio de calidad, un factor esencial para la satisfaccion del cliente y la imagen positiva

de la empresa en el mercado.

Tabla 27
Atencion recibida por el personal.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 35 9,1 9,1 9,1
Satisfecho 115 29,9 29,9 39,0
Muy Satisfecho 235 61,0 61,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Elaboracion: Los autores

La Figura 21 muestra la respuesta de los clientes a la posibilidad de que Coffee Time desarrolle
una app para ofrecer beneficios. Una gran parte, el 70.39%, se siente muy satisfecha con esta

idea, mientras que el 24.16% esta satisfecho y solo un 5.45% se mantiene neutral.
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Figura 21

Desarrollar una app para ofrecer beneficio a los clientes.
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores
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En la Tabla 28, de los 385 clientes encuestados, 271 se muestran muy satisfechos con la idea
de una app que brinde beneficios, y 93 estan satisfechos con esta iniciativa. Solo 21 clientes se
mantienen neutrales al respecto. Estos resultados sugieren que la implementacion de una app
podria ser una estrategia muy positiva para Coffee Time, mejorando la experiencia del cliente

y fortaleciendo la lealtad de marca.

Tabla 28
Desarrollar una app para ofrecer beneficio a los clientes.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 21 55 55 55
Satisfecho 93 24,2 24,2 29,6
Muy Satisfecho 271 70,4 70,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 22 representa las preferencias de los clientes de Coffee Time en relacion a los
beneficios potenciales ofrecidos por la cafeteria. La mayoria de los clientes, un 61.56%, valora

especialmente los beneficios por fechas especiales como cumpleafios o aniversarios.
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Figura 22
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Considerando posibles beneficios a brindar a los clientes de Coffee Time para mejorar su
experiencia, ¢cual de los siguientes beneficios considera usted més importantes? Por favor,
seleccione todas las opciones que considere relevantes y agregue cualquier otro beneficio
especifico que le gustaria recibir.

Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 29 detalla estos datos, indicando que 237 de los 385 clientes encuestados prefieren
beneficios por fechas especiales, lo que constituye un 61.6% de las respuestas. Ademas, hay
un interés significativo en descuentos por referir a nuevos clientes y descuentos por compra,
conun 11.7%y 11.4% respectivamente. Solo un 10.4% de los clientes se inclina por programas
de fidelizacién y un menor 4.9% por un producto gratis por la compra de otro del menu. Estos
resultados sugieren que Coffee Time podria considerar enfocarse en promociones y
reconocimientos personalizados para fechas especiales para mejorar la lealtad y la satisfaccion

del cliente.

Tabla 29

Considerando posibles beneficios a brindar a los clientes de Coffee Time para mejorar su
experiencia, ¢cual de los siguientes beneficios considera usted mas importantes? Por favor,
seleccione todas las opciones que considere relevantes y agregue cualquier otro beneficio
especifico que le gustaria recibir.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Descuentos por compra. 44 11,4 11,4 11,4
Programas de fidelizacion. 40 10,4 10,4 21,8
Un producto gratis por la compra 19 4,9 4,9 26,8
de otro producto del men.
Descuentos por referir a nuevos 45 11,7 11,7 38,4
clientes.
Beneficios por fechas especiales 237 61,6 61,6 100,0
(cumplearios, aniversarios, etc.)
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores
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La Figura 23 ilustra las preferencias de los clientes sobre cémo desean recibir informacion de
Coffee Time. La mayoria prefiere las redes sociales con un 55.32%, seguido por la aplicacion
movil con un 21.56%, mientras que los eventos en la cafeteria y el sitio web son menos

preferidos.
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Figura 23

Considerando todos los canales de comunicacion posibles, ¢cudl(es) prefiere para recibir
informacion sobre mejoras y actualizaciones en Coffee Time? Seleccione todas las opciones

que considere apropiadas y afiada cualquier otro canal que prefiera
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 30 ofrece un desglose detallado de estas preferencias. De 385 clientes, 213 prefieren
las redes sociales como canal de comunicacién principal, 83 optan por la aplicacion movil y 44
por eventos en la cafeteria. Solamente 31 clientes prefieren el sitio web y un minimo de 9 elige
el email. Esta informacion sugiere que Coffee Time deberia centrar sus esfuerzos de
comunicacion en las redes sociales y su aplicacién movil para alcanzar efectivamente a la

mayoria de sus clientes.
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Tabla 30

Considerando todos los canales de comunicacion posibles, ¢cual(es) prefiere para recibir
informacion sobre mejoras y actualizaciones en Coffee Time? Seleccione todas las opciones
que considere apropiadas y afiada cualquier otro canal que prefiera

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Redes sociales 213 55,3 55,3 55,3
Sitio web de Coffee Time. 31 8,1 8,1 63,4
Email 9 2,3 2,3 65,7
Aplicacion movil de Coffee 83 21,6 21,6 87,3
Time.
Eventos en la cafeteria. 44 11,4 11,4 98,7
Todas las opciones 5 13 13 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Los autores

La Figura 24 refleja las plataformas de redes sociales que los clientes de Coffee Time prefieren
para la comunicacion de mejoras y actualizaciones. Instagram lidera ligeramente con un
36.36%, seguido de cerca por Facebook con un 34.81%. TikTok y Twitter tienen una

preferencia mas baja, con 20.00% y 3.38% respectivamente.

ind24
B Facebook
M nstagram
BTikTok
mX (anteriormente conocido o
Twitter)

OTodas las redes sociales
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Figura 24

Dentro del ambito de las redes sociales, ¢cual(es) de estas plataformas considera mas
efectiva para que Coffee Time comunigue mejoras en su experiencia? Seleccione todas las
opciones que considere relevantes y afiada cualquier otra plataforma que le gustaria que

utilizaramos.
Fuente: Elaboracién Propia
Elaboracion: Los autores

La Tabla 31 detalla que, de los 385 encuestados, 140 prefieren Instagram, y 134 prefieren
Facebook. TikTok y Twitter son menos populares, con 77 y 21 clientes que los eligen,
respectivamente. Solo 13 encuestados prefieren usar todas las plataformas. Estos resultados
muestran la importancia de una estrategia de comunicacion multiplataforma, con un enfoque

en Instagram y Facebook para la mayoria de los clientes.

Tabla 31

Dentro del ambito de las redes sociales, ¢cual(es) de estas plataformas considera mas efectiva
para que Coffee Time comunique mejoras en su experiencia? Seleccione todas las opciones
gue considere relevantes y afiada cualquier otra plataforma que le gustaria gue utilizaramos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Facebook 134 34,8 34,8 34,8
Instagram 140 36,4 36,4 71,2
TikTok 77 20,0 20,0 91,2
X (anteriormente conocido como 21 55 55 96,6
Twitter)
Todas las redes sociales 13 3,4 3,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

Resultados Cualitativos (Entrevistas)

Entrevista #1

Nombre: Zufiiga Santillan Xiomara Leticia

Profesion: Ingeniera en Marketing

Ocupacion: Profesor Titula a Tiempo Completo, Facultad de Ciencias Sociales, Educacion

Comercial y Derecho
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1. ¢ Como describiria su experiencia general en Coffee Time?

Mi experiencia en Coffee Time ha sido notablemente positiva. EI ambiente acogedor y la
calidad constante de los productos ofrecen una experiencia de cliente satisfactoria que siempre
me invita a regresar.

2. ¢, De qué manera cree que Coffee Time valora su lealtad como cliente? ¢Podria dar
ejemplos?

Coffee Time muestra un gran aprecio por la lealtad de sus clientes mediante programas de
recompensas y ofertas personalizadas. Por ejemplo, ofrecen descuentos y promociones
exclusivas a miembros frecuentes, lo cual personalmente valoro mucho.

3. ¢ Como ha contribuido la atmdsfera de Coffee Time a su experiencia? ¢Hay algun
aspecto que destacaria?

La atmdsfera de Coffee Time es inigualable, con una decoracion que invita a la relajacion y al
disfrute. Destacaria especialmente su espacio comodo y su muasica ambiental que
complementan perfectamente la experiencia de saborear su excelente café.

4. ¢Puede compartir como las actividades promocionales de Coffee Time han
influido en su decision de visitar mas frecuentemente?

Las actividades promocionales, como las degustaciones de nuevos productos y eventos
tematicos, definitivamente aumentan mi interés y frecuencia de visitas. Estas iniciativas me
mantienen intrigado sobre lo que ofreceran a continuacion.

5. ¢De que manera siente que forma parte de la comunidad de Coffee Time a través
de sus eventos y experiencias especiales?

Los eventos organizados por Coffee Time, como las noches de micréfono abierto y los talleres
de barismo, me hacen sentir parte de una comunidad que comparte un amor por el café y las
experiencias culturales.

6. ¢Cémo evalla la presencia digital de Coffee Time, como su sitio web y redes
sociales, en términos de mejorar su experiencia como cliente?

La presencia digital de Coffee Time es muy efectiva. Su sitio web es facil de navegar y sus
redes sociales estan siempre actualizadas con informacion sobre nuevos productos y eventos,
mejorando significativamente mi experiencia como cliente.

7. ¢ Qué opina sobre las medidas de sostenibilidad implementadas por Coffee Time?
¢ Considera que son adecuadas?

Aprecio las iniciativas de sostenibilidad de Coffee Time, como el uso de materiales
biodegradables y su compromiso con el comercio justo. Sin embargo, siempre hay espacio para
mejorar y adoptar mas précticas que apoyen el medio ambiente.
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8. En términos de calidad y oferta de productos, ¢como compara Coffee Time con
otros competidores?

En comparacion con otros competidores, Coffee Time sobresale por la calidad de su café y la
variedad de su menu. Su enfoque en productos de alta calidad y opciones saludables les da una
ventaja clara en el mercado.

9. ¢Hay algun aspecto de Coffee Time que cree que podria mejorar? ¢Cudl seriay
por qué?

Aunque estan haciendo un excelente trabajo, Coffee Time podria mejorar su oferta de opciones
sin gluten y veganas. Ampliar su menu para incluir mas variedades dietéticas atraeria a un
publico mas amplio.

10. Basado en su experiencia, ¢recomendaria Coffee Time a sus amigos y familiares?
¢Por qué o por qué no?

Definitivamente recomendaria Coffee Time a mis amigos y familiares por su excelente café,
ambiente agradable y servicio amistoso. Es un lugar perfecto para reunirse y disfrutar de buenos
momentos.

11.  Considerando el valor por el precio pagado en Coffee Time, ¢como lo calificariay
por qué?

Calificaria el valor por el precio en Coffee Time como excelente. Los precios son razonables
dada la alta calidad de sus productos y el servicio excepcional que ofrecen.

12.  ¢Encuentra facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time? ¢Podria
explicar su experiencia?

Visitar Coffee Time es siempre facil y conveniente, con multiples ubicaciones y un sistema de
pedidos en linea eficiente. La opcion de recoger o consumir en el lugar es un gran beneficio

para alguien con un horario apretado como el mio.

Entrevista #2

Nombre: Tapia Nufiez Diego Wladimir

Profesion: Ingeniero en Marketing

Ocupacion: Profesor Titula a Tiempo Completo, Facultad de Ciencias Sociales, Educacion
Comercial y Derecho.

1. ¢ Como describiria su experiencia general en Coffee Time?
Mi experiencia en Coffee Time ha sido excepcionalmente gratificante. Cada visita me ofrece

un momento de calma en mi ajetreada rutina, con un servicio siempre atento y personalizado.
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2. ¢ De qué manera cree que Coffee Time valora su lealtad como cliente? ¢Podria dar
ejemplos?

Definitivamente, Coffee Time reconoce la lealtad de sus clientes con su programa de puntos
que ofrece beneficios tangibles, como descuentos y productos gratuitos, que realmente hacen
sentir valorada mi fidelidad.

3. ¢ Como ha contribuido la atmdsfera de Coffee Time a su experiencia? ¢Hay algun
aspecto que destacaria?

El ambiente en Coffee Time es tremendamente relajante y bien pensado, desde la seleccion
musical hasta la distribucion de los asientos. Destacaria la tranquilidad que se respira, ideal
para disfrutar de una buena lectura o para concentrarse en el trabajo.

4. ¢Puede compartir como las actividades promocionales de Coffee Time han
influido en su decision de visitar més frecuentemente?

Las promociones y los eventos especiales, como las jornadas de introduccion a nuevas
variedades de café, han incrementado mis visitas. Estas actividades me permiten descubrir
sabores Unicos y me motivan a regresar.

5. ¢De que manera siente que forma parte de la comunidad de Coffee Time a través
de sus eventos y experiencias especiales?

Los talleres de café y los encuentros comunitarios en Coffee Time me han ayudado a conectar
con otros clientes que comparten mi pasion por el café de calidad. Es un sentimiento de
pertenencia que valoro mucho.

6. ¢Cémo evalla la presencia digital de Coffee Time, como su sitio web y redes
sociales, en términos de mejorar su experiencia como cliente?

La presencia digital de Coffee Time es impresionante y muy interactiva. Sus actualizaciones
frecuentes y contenido de calidad en redes sociales enriquecen mi experiencia y me mantienen

informado sobre lo que esta disponible o qué eventos estan préximos.

7. ¢ Qué opina sobre las medidas de sostenibilidad implementadas por Coffee Time?
¢ Considera que son adecuadas?
Admiro el compromiso de Coffee Time con la sostenibilidad, especialmente su uso de
productos orgéanicos y su apoyo a los agricultores locales. Sin embargo, creo que podrian
expandir aln mas estas practicas.
8. En términos de calidad y oferta de productos, ¢como compara Coffee Time con

otros competidores?
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Coffee Time supera a muchos de sus competidores en calidad, presentando siempre un café
excepcional y una seleccion de alimentos frescos y tentadores que no encuentro en otros
lugares.

9. ¢Hay algun aspecto de Coffee Time que cree que podria mejorar? ¢ Cuél seria 'y
por qué?

Seria ideal si Coffee Time pudiera expandir su espacio fisico. A veces se siente un poco
abarrotado, especialmente durante las horas pico, lo que puede afectar la experiencia de
tranquilidad que tanto aprecio.

10. Basado en su experiencia, ¢recomendaria Coffee Time a sus amigos y familiares?
¢Por qué o por qué no?

Absolutamente recomendaria Coffee Time. Ofrece una experiencia de café superior con un
servicio excepcional que estoy seguro que mis amigos y familiares disfrutarian tanto como yo.
11. Considerando el valor por el precio pagado en Coffee Time, ¢cémo lo calificariay
por qué?

Le daria a Coffee Time una calificacion alta en términos de valor por precio. Los costos son
adecuados dado el nivel de servicio y la calidad del producto que recibimos.

12.  ¢Encuentra facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time? ¢Podria
explicar su experiencia?

Si, es muy féacil visitar y hacer pedidos en Coffee Time. Aprecian mucho la conveniencia del
cliente con opciones de pedidos online y un sistema eficiente que hace cada visita sin

complicaciones.

Entrevista #3

Nombre: Jenniffer Karem Acosta Santillan

Profesion: Ingeniera en Marketing

Ocupacién: Profesora ocasional 1 tiempo completo, Facultad de Ciencias Sociales, Educacion

Comercial y Derecho.

1. ¢ Cémo describiria su experiencia general en Coffee Time?

La experiencia en Coffee Time es siempre un deleite. Es un espacio donde puedo desconectar
del estrés diario y disfrutar de un café exquisito en un entorno muy agradable.

2. ¢ De qué manera cree que Coffee Time valora su lealtad como cliente? ¢Podria dar

ejemplos?
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Coffee Time realmente valora a sus clientes fieles ofreciendo un sistema de recompensas que
incluye regalos en fechas especiales y descuentos exclusivos para miembros habituales, lo cual
me hace sentir apreciada y motivada para continuar visitandolos.

3. ¢ Cémo ha contribuido la atmosfera de Coffee Time a su experiencia? ¢Hay algun
aspecto que destacaria?

El ambiente en Coffee Time es absolutamente acogedor y estimulante, ideal para largas
sesiones de planificacion de clases o correcciones. La iluminacion suave y los asientos
cémodos hacen que sea un lugar excelente para trabajar durante horas.

4. ¢Puede compartir como las actividades promocionales de Coffee Time han
influido en su decision de visitar més frecuentemente?

Las actividades como las promociones de temporada y la introduccion de nuevos sabores de
café me animan a visitar mas a menudo. Estas iniciativas me permiten experimentar y disfrutar
de algo nuevo cada vez que voy.

5. ¢ De qué manera siente que forma parte de la comunidad de Coffee Time a través
de sus eventos y experiencias especiales?

A través de sus eventos culturales y sociales, Coffee Time ha creado una comunidad vibrante
de la que me siento parte. Asistir a estos eventos me ha permitido conocer a otros profesionales
y compartir en un ambiente relajado y enriquecedor.

6. ¢Como evalla la presencia digital de Coffee Time, como su sitio web y redes
sociales, en términos de mejorar su experiencia como cliente?

La presencia digital de Coffee Time es muy proactiva y bien gestionada. Sus actualizaciones
frecuentes en redes sociales y un sitio web intuitivo hacen que sea facil mantenerse al tanto de
sus ofertas y eventos, lo cual mejora significativamente mi experiencia como cliente.

7. ¢ Queé opina sobre las medidas de sostenibilidad implementadas por Coffee Time?
¢ Considera que son adecuadas?

Valor mucho las iniciativas ecoldgicas de Coffee Time, como el uso de productos reciclables
y su apoyo a los productores de café locales. Creo que son pasos importantes hacia un negocio
mas sostenible, aunque siempre hay espacio para mas mejoras.

8. En términos de calidad y oferta de productos, ¢como compara Coffee Time con
otros competidores?

Coffee Time supera a muchos de sus rivales gracias a la consistencia en la calidad de su café y
su variada oferta gastrondmica. La frescura y el sabor auténtico de sus productos los distinguen

claramente de otros establecimientos.
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9. ¢Hay algun aspecto de Coffee Time que cree que podria mejorar? ¢Cuél seriay
por qué?

Una area de mejora para Coffee Time podria ser la expansion de su espacio fisico. A veces,
especialmente durante las horas pico, puede resultar un poco dificil encontrar lugar donde
sentarse.

10. Basado en su experiencia, ¢ recomendaria Coffee Time a sus amigos y familiares?
¢Por qué o por qué no?

Definitivamente recomendaria Coffee Time a mis amigos y familiares. Es un lugar que
combina calidad, servicio excelente y un ambiente encantador que creo que todos pueden
apreciar.

11.  Considerando el valor por el precio pagado en Coffee Time, ¢como lo calificariay
por qué?

Calificaria el valor por el precio en Coffee Time como muy satisfactorio. Aunque no es el mas
barato, el costo esta completamente justificado por la alta calidad de sus productos y la
excelente experiencia general.

12.  ¢Encuentra facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time? ¢Podria
explicar su experiencia?

Es extremadamente facil y conveniente visitar Coffee Time. Sus locales estan bien ubicados y
el proceso de pedido es rapido y sencillo, ya sea en persona o en linea, lo cual es ideal para mi

horario ocupado.

Entrevista #4

Nombre: Maria Fernanda Contreras Pefia

Profesion: Ingeniera en Marketing

Ocupacion: Profesora auxiliar 2 tiempo completo, Facultad de Ciencias Sociales, Educacion
Comercial y Derecho

1. ¢ Como describiria su experiencia general en Coffee Time?

Visitar Coffee Time es siempre un placer. Encuentro que es el lugar perfecto para relajarme
después de un largo dia de clases, con un café de excelente calidad y un ambiente que promueve
tanto la relajacion como la conversacion.

2. ¢ De qué manera cree que Coffee Time valora su lealtad como cliente? ¢Podria dar

ejemplos?
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Coffee Time tiene un excelente programa de fidelidad que realmente hace sentir a sus clientes
especiales. Por ejemplo, ofrecen bonificaciones por cumpleafios y descuentos personalizados
que demuestran su aprecio por la continuidad de las visitas.

3. ¢ Cémo ha contribuido la atmosfera de Coffee Time a su experiencia? ¢Hay algun
aspecto que destacaria?

La atmosfera en Coffee Time es sumamente agradable y bien pensada para quienes buscan un
refugio tranquilo. Lo que mas destacaria es su mobiliario comodo y la disposicion de los
espacios que facilitan tanto el trabajo individual como las reuniones informales.

4. ¢Puede compartir como las actividades promocionales de Coffee Time han
influido en su decision de visitar més frecuentemente?

Las actividades promocionales de Coffee Time, especialmente las que introducen nuevos
productos o celebran eventos culturales, definitivamente han aumentado mi interés y frecuencia
de visitas. Estas actividades me ofrecen una razon adicional para elegir Coffee Time sobre otras
opciones.

5. ¢De qué manera siente que forma parte de la comunidad de Coffee Time a través
de sus eventos y experiencias especiales?

Participar en los eventos de Coffee Time, como las noches de poesia o los talleres de arte, me
hace sentir conectada con una comunidad de individuos creativos y culturalmente activos, lo
que enriquece mi experiencia como cliente.

6. ¢Como evalua la presencia digital de Coffee Time, como su sitio web y redes
sociales, en términos de mejorar su experiencia como cliente?

La presencia digital de Coffee Time es muy activa y efectiva. Utilizan sus plataformas para
comunicar no solo promociones, sino también para compartir contenido valioso sobre cultura
del café y sostenibilidad, lo que me ayuda a sentirme informada y conectada.

7. ¢ Qué opina sobre las medidas de sostenibilidad implementadas por Coffee Time?
¢ Considera que son adecuadas?

Las medidas de sostenibilidad de Coffee Time son impresionantes y un modelo para otros
negocios. Desde el reciclaje hasta el uso de productos locales y sostenibles, muestran un
compromiso real con el medio ambiente que valoro profundamente.

8. En términos de calidad y oferta de productos, ¢como compara Coffee Time con
otros competidores?

En mi opinion, Coffee Time lidera en calidad y diversidad de productos entre sus competidores.
Su atencion al detalle en la seleccion de granos y en la preparacion del café garantiza una

experiencia superior cada vez.
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9. ¢Hay algun aspecto de Coffee Time que cree que podria mejorar? ¢Cuél seriay
por qué?

Creo que Coffee Time podria mejorar extendiendo sus horarios de apertura, especialmente en
la noche. Muchos clientes, incluyéndome, disfrutarian de la posibilidad de visitar més tarde
durante la semana.

10. Basado en su experiencia, ¢ recomendaria Coffee Time a sus amigos y familiares?
¢Por qué o por qué no?

Sin duda recomendaria Coffee Time a mis amigos y familiares. Es el lugar ideal para disfrutar
de un buen café y descomprimirse en un entorno acogedor.

11.  Considerando el valor por el precio pagado en Coffee Time, ¢como lo calificariay
por quée?

El valor por el precio en Coffee Time es excelente. Aunque puede ser un poco mas caro que
otros lugares, la calidad del café y la experiencia general justifican el precio.

12. ¢Encuentra facil y conveniente visitar o realizar pedidos en Coffee Time? ¢Podria
explicar su experiencia?

Visitar y hacer pedidos en Coffee Time es muy conveniente. Su ubicacion es accesible, y el
proceso de pedido tanto en persona como en linea es rapido y eficiente, lo que facilita mucho
mi experiencia.

Analisis matricial de hallazgos

Entrevista a Expertos

Tabla 32
Expertos - analisis de hallazgos

Preguntas Respuestas/Conclusiones

¢Como describiria su La experiencia general en Coffee Time es altamente
experiencia  general en positiva, destacada por un ambiente acogedor y una
Coffee Time? calidad constante de los productos que invita a los clientes

a regresar.

¢De qué manera cree que Coffee Time valora la lealtad de sus clientes a traves de

Coffee Time valora su lealtad
como cliente?

¢Cobmo ha contribuido la
atmosfera de Coffee Time a
su experiencia?

¢Puede compartir como las
actividades promocionales de
Coffee Time han influido en
su decision de visitar mas
frecuentemente?

programas de recompensas y ofertas personalizadas, lo
cual es apreciado por los clientes regulares.

La atmdsfera en Coffee Time es relajante y bien disefiada,
contribuyendo significativamente a la satisfaccion del
cliente. La decoracion y la musica ambiental son aspectos
especialmente valorados.

Las actividades promocionales y eventos especiales han
motivado a los clientes a visitar mas frecuentemente,
ofreciendo nuevas experiencias y productos que
mantienen el interés del cliente.
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¢De qué manera siente que
forma parte de la comunidad
de Coffee Time a través de
sus eventos y experiencias
especiales?

¢Como evalla la presencia
digital de Coffee Time, como
su sitio web y redes sociales,
en términos de mejorar su
experiencia como cliente?

¢ Qué opina sobre las medidas
de sostenibilidad
implementadas por Coffee
Time?

¢Hay algun aspecto de Coffee
Time que cree que podria
mejorar?

Basado en su experiencia,
irecomendaria Coffee Time a
sus amigos y familiares?

Considerando el valor por el
precio pagado en Coffee
Time, ¢como lo calificaria y
por qué?

Los eventos y experiencias especiales han ayudado a los
clientes a sentirse parte de una comunidad, lo cual es un
factor importante para el engagement y la fidelizacion de
los mismos.

La presencia digital de Coffee Time es efectiva y mejora
la experiencia del cliente al mantenerlo informado y
comprometido. Sin embargo, hay espacio para mejorar la
interaccion y personalizacion del contenido digital.

Las medidas de sostenibilidad son bien recibidas y
valoradas por los clientes, aunque algunos consideran que
hay espacio para implementar mas iniciativas y mejoras en
esta area.

Los aspectos que podrian mejorar incluyen la expansion
del espacio fisico para evitar la sensacion de
abarrotamiento y la extension de los horarios de apertura.
También se sugiere una mayor variedad en las opciones
del mena, especialmente para dietas especiales.

La mayoria de los entrevistados recomendarian Coffee
Time debido a su excelente calidad de café y servicio, lo
que indica un alto nivel de satisfaccion general con la
experiencia.

El valor por el precio es generalmente calificado como
bueno o excelente, reflejando una percepcién positiva de
la relacion calidad-precio, aunque los precios pueden ser
un poco mas altos en comparacion con competidores.

¢Encuentra facil y
conveniente visitar o realizar
pedidos en Coffee Time?
¢Podria explicar su
experiencia?

Los entrevistados encuentran facil y conveniente visitar o
realizar pedidos en Coffee Time, gracias a la eficiencia del
servicio y la buena ubicacion de los locales. La
conveniencia es un factor clave en la experiencia positiva
del cliente.

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores

Tabla 33

Tabla de aspectos positivos y negativos

Pregunta

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

¢Como describiria su experiencia

general en Coffee Time?

Ambiente acogedor y Algunos mencionan que
relajante. Calidad puede estar abarrotado,
constante de los especialmente durante las

productos. Experiencia de
cliente satisfactoria.

horas pico.

¢De qué manera cree que Coffee Programas de Falta de mejoras continuas

Time valora su lealtad como recompensas y ofertas en los programas de lealtad

cliente? personalizadas. segun algunos clientes.
Descuentos y
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(Cémo ha contribuido la
atmoésfera de Coffee Time a su
experiencia?

¢Puede compartir como las
actividades promocionales de
Coffee Time han influido en su
decision  de  visitar  maés
frecuentemente?

¢De qué manera siente que forma
parte de la comunidad de Coffee
Time a través de sus eventos y
experiencias especiales?

¢Como evalua la presencia digital
de Coffee Time, como su sitio
web y redes sociales, en términos
de mejorar su experiencia como
cliente?

¢Qué opina sobre las medidas de
sostenibilidad implementadas por
Coffee Time?

¢Hay algun aspecto de Coffee

promociones
miembros frecuentes.
Decoracion que invita a la

para

relajacion. Musica
ambiental 'y  espacio
comodo.

Actividades
promocionales que
introducen nuevos
productos. Eventos

culturales y sociales.
Eventos que facilitan la
conexion con la
comunidad. Talleres vy
actividades culturales.
Sitio web facil de navegar.

Redes sociales
actualizadas y
informativas.

Uso de materiales
biodegradables y
compromiso  con el

comercio justo. Apoyo a
productores locales.
La alta calidad de café y el

Espacios a veces
insuficientes para
acomodar a todos los

clientes comodamente.
Algunos clientes desearian
maés variedad y frecuencia
en las actividades
promocionales.

Algunos eventos pueden
no ser de interés para todos
los clientes, limitando la
participacion.
Oportunidades para
mejorar la interaccion en
redes sociales y la
personalizacion de
contenido digital.

Algunos ven espacio para
mas mejoras en practicas
sostenibles.

Necesidad de expandir el

Time que cree que podria buen Servicio son espacio fisico. Ampliar
mejorar? consistentemente horarios de  apertura.
elogiados. Mejorar la oferta de

opciones dietéticas.
Basado en su experiencia, La mayoria recomendaria Algunos podrian hesitar si

irecomendaria Coffee Time a sus
amigos y familiares?

Coffee Time por su
excelente café y ambiente.

buscan una variedad mas
amplia de alimentos o
precios mas bajos.

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Los autores
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CONCLUSION

La presente investigacion, enfocada en las estrategias de marketing experiencial de la Cafeteria
Coffee Time en Milagro, ha evidenciado un impacto significativo en la satisfaccion y la lealtad
de los clientes. El estudio, fundamentado en un disefio metodolégico mixto, no solo corrobord
las premisas tedricas establecidas sino que también respondié de manera concreta a la
problematica y a los objetivos planteados, ofreciendo un marco de comprension profundo sobre
la percepcidn de los consumidores y su respuesta emocional y conductual hacia las préacticas

de marketing implementadas.

Desde la perspectiva de los objetivos especificos, el analisis y la adaptacion de las estrategias
de marketing experiencial en la realidad local de Milagro han permitido a Coffee Time alinear
sus iniciativas con las expectativas y preferencias de los clientes. Se ha evaluado
detalladamente la percepcidn de los clientes sobre la calidad y valor de la oferta de la cafeteria,
utilizando como base el marco teérico de la influencia tecnoldgica en el marketing y la
conceptualizacion del marketing experiencial. Los resultados del analisis cuantitativo han
resaltado la correlacion directa entre la percepcion de calidad y valor con la satisfaccion del

cliente, reafirmando asi la importancia de estos elementos en el éxito empresarial de la cafeteria

Abordando la problematica del mercado de alimentos y bebidas en Ecuador, donde el sector de
las cafeterias representa una fraccion significativa y en crecimiento, el estudio ha puesto de
manifiesto la relevancia de la diferenciacion y la creacion de experiencias Unicas para atraer y
retener a la clientela en un entorno altamente competitivo. La digitalizacion y la sostenibilidad
han emergido como factores clave que "Coffee Time" debe integrar en su modelo de negocio

para satisfacer las demandas contemporaneas de los consumidores .

Desde un enfoque teorico, las estrategias de marketing relacional han demostrado ser
indispensables para construir y mantener relaciones duraderas con los clientes. Este enfoque se
ve respaldado por la integracion de tecnologias emergentes y la gestion de la calidad del
servicio, que son esenciales para fomentar la lealtad del cliente y ofrecer experiencias
memorables que alienten a los consumidores a compartir sus vivencias positivas, potenciando

asi el boca a boca y la reputacién de la marca .
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Por otro lado, la expectativa de los consumidores y su comportamiento han sido claves en la
evaluacion de la eficacia de las estrategias implementadas. El estudio de la percepcién del
cliente sobre la oferta de "Coffee Time" ha revelado que, aunque la satisfaccion general es alta,
hay oportunidades para mejorar la experiencia de compra y el servicio, alinedndose con las

tendencias de mercado y las preferencias cambiantes del publico objetivo.

En términos de aplicacion préactica, las recomendaciones para "Coffee Time" incluyen la
innovacién continua en la oferta de marketing experiencial, la potenciacién de la presencia
digital y la adaptacion a las expectativas cambiantes de los consumidores, lo que refleja la
relevancia de la teoria en la practica. Este estudio ha proporcionado un marco valioso para
futuras investigaciones en el sector y ha establecido un punto de referencia para la aplicacion

de estrategias de marketing experiencial efectivas en la industria de la hospitalidad.

En conclusién, este trabajo ha contribuido con una comprension detallada de como las
estrategias de marketing experiencial pueden mejorar la percepcion y el comportamiento de los
consumidores en la industria de las cafeterias, enfatizando la necesidad de una vision integral
que considere desde la calidad del producto hasta la experiencia digital. La satisfaccion del
cliente y su lealtad son el resultado de una serie de factores interconectados que "Coffee Time"
ha logrado satisfacer en gran medida, y que con las recomendaciones proporcionadas, podran

seguir perfeccionando para asegurar su crecimiento y éxito sostenido en el futuro.
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RECOMENDACIONES

A raiz de la investigacion que confirma la influencia significativa de las estrategias de
marketing experiencial en la satisfaccion del consumidor, es imperativo que Coffee Time
considere una serie de acciones estratégicas orientadas al fortalecimiento de la conexién con
su clientela. Deberia priorizarse la creacion y mantenimiento de una experiencia de marca
cohesiva gue resuene con los valores y emociones de los clientes. Esto implica no solo la
continua mejora del ambiente fisico de la cafeteria, sino también la realizacion de actividades

interactivas que involucren a los clientes de manera significativa.

Asimismo, es crucial que la presencia digital de Coffee Time sea optimizada. Los esfuerzos
deben enfocarse en la creacion de contenido atractivo y relevante en plataformas digitales,
empleando técnicas avanzadas de segmentacion de mercado para garantizar que los mensajes
lleguen a los clientes mas valiosos. A través de estas plataformas, la cafeteria puede comunicar
eficazmente promociones y novedades, asi como recoger valiosos comentarios y preferencias

de los consumidores.

La publicidad, tanto en linea como fuera de linea, debe ser cuidadosamente disefiada para
reflejar los resultados de la investigacion, destacando aquellos aspectos de la experiencia en
Coffee Time que generan mayor satisfaccion entre los clientes. Ademas, las promociones
deben ser adaptadas para cada segmento de cliente, con especial atencién en aquellos
identificados como los méas leales y recurrentes. De igual manera, es recomendable
implementar programas de reconocimiento personalizados que fomenten no solo la retencién

de clientes, sino también la atraccion de nuevos a través de recomendaciones de boca a hoca.

Considerando las futuras lineas de investigacion, se sugiere explorar con mayor detalle la
experiencia individual del cliente en el contexto de Milagro para descubrir factores especificos
que podrian no haberse identificado completamente en este estudio. Se recomienda la
realizacion de estudios cualitativos adicionales que puedan proporcionar insights mas
profundos sobre las preferencias y percepciones de los consumidores en un entorno mas diverso

y cambiante.

Por otra parte, seria de gran valor examinar como la integracion de innovaciones tecnolégicas
como aplicaciones moviles interactivas, realidad virtual y aumentada podria ser aprovechada

por Coffee Time para enriquecer la experiencia del cliente. Ademas, estudios comparativos con
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otras cafeterias y establecimientos similares podrian revelar nuevas perspectivas sobre la
efectividad de las estrategias de marketing experiencial en diferentes contextos y como estas

influyen en la satisfaccion y lealtad del cliente.

Finalmente, seria conveniente evaluar el impacto a largo plazo de las intervenciones de
marketing experiencial y cdmo la mejora continua basada en el feedback de los clientes puede
influir en su satisfaccion y lealtad a lo largo del tiempo. Del mismo modo, seria pertinente
analizar el efecto del marketing sensorial, incluyendo musica ambiental y aromas, en la
percepcidn global de los clientes, dado su potencial para mejorar la atmdsfera y la experiencia

general en la cafeteria..
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