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RESUMEN

La creciente competencia en el sector cafetero ha incrementado la necesidad de
implementar estrategias innovadoras que permitan fortalecer la fidelizacion de los clientes
mediante experiencias diferenciadoras. En ese contexto, la presente investigacion tuvo
como objetivo analizar la relacion entre la innovacion y la fidelizacion de los clientes en las
cafeterias locales de Lima Oeste para disefiar un modelo de innovacién basado en
marketing sustentado en evidencia real como factor diferenciador. La investigacion fue de
tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-propositivo y disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por clientes de
cafeterias locales de Lima Oeste y se trabajé con una muestra no probabilistica por
conveniencia de 100 consumidores. La técnica empleada fue la encuesta, utilizando un
cuestionario con escala de Likert de cinco puntos para recopilar la informacion.

Los resultados evidenciaron que la fidelizacion de los clientes se encuentra estrechamente
vinculada con la calidad de la experiencia integral ofrecida por las cafeterias, destacando
la influencia de la atmésfera del establecimiento, la atencion personalizada, las
interacciones humanas y la generacion de experiencias memorables. Asimismo, se
identificd que las estrategias con mayor potencial para fortalecer la fidelizacion comprenden
la innovacion en el servicio, la creacion de ambientes agradables, la flexibilidad en la oferta
de productos y el uso de herramientas digitales orientadas a facilitar la experiencia del
cliente. En funcién de estos hallazgos, se puede disefiar un modelo de innovacién basado
en marketing como una herramienta practica, accesible y adaptable para las cafeterias
locales, orientada a fortalecer la relacién con sus clientes y promover su permanencia en
un entorno altamente competitivo.

Palabras clave: innovacion, fidelizacion del cliente, marketing experiencial, cafeterias

locales, experiencia del cliente
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ABSTRACT

The growing competition in the coffee shop industry has increased the need to implement
innovative strategies that strengthen customer loyalty through differentiated experiences.
In this context, the objective of this study was to analyze the relationship between innovation
and customer loyalty in local coffee shops located in West Lima in order to design a
marketing-based innovation model supported by real evidence as a differentiating factor.
The research adopted an applied approach with a quantitative methodology, a descriptive—
propositional level, and a non-experimental cross-sectional design. The study was
conducted with a non-probability convenience sample of 100 customers from local coffee
shops in West Lima. Data were collected through a survey using a five-point Likert scale
questionnaire.

The findings revealed that customer loyalty is closely associated with the quality of the
overall customer experience, particularly the atmosphere of the establishment,
personalized service, human interactions, and the creation of memorable experiences.
Likewise, the strategies with the greatest potential to strengthen customer loyalty include
service innovation, the development of pleasant environments, greater flexibility in the
product offering, and the use of digital tools aimed at enhancing customer convenience and
experience. Based on these findings, a marketing-based innovation model can be designed
as a practical, accessible and adaptable tool for local coffee shops, enabling owners and
managers to strengthen customer relationships and encourage long-term loyalty in an
increasingly competitive market.

Keywords: innovation, customer loyalty, experiential marketing, local coffee shops,

customer experience.
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Introduccién

En los ultimos afos, el sector de las cafeterias ha experimentado un crecimiento
sostenido impulsado por cambios en los habitos de consumo, el incremento de la
competencia y la busqueda de espacios que ofrezcan experiencias diferenciadas. En este
contexto, los consumidores ya no centran su decision Unicamente en la calidad del café o
de los productos ofrecidos, sino también en aspectos relacionados con el ambiente del
establecimiento, la atencién recibida, la personalizacion del servicio y las experiencias
que viven durante su permanencia en el local. Como consecuencia, las empresas del
sector enfrentan el desafio de diferenciarse mediante estrategias que les permitan
generar vinculos duraderos con sus clientes y fortalecer su competitividad.

Frente a este escenario, la innovacion ha adquirido un papel estratégico dentro de
las organizaciones, al permitir desarrollar propuestas de valor capaces de responder a las
nuevas expectativas del mercado. En el ambito gastronémico, innovar no implica
Unicamente crear nuevos productos, sino también mejorar continuamente los servicios,
incorporar herramientas tecnoldgicas, transformar los espacios fisicos y fortalecer la
relacién con el consumidor mediante experiencias memorables. En esa linea, Moreira-
Alava et al. (2025) sostienen que las empresas que implementan estrategias de
innovacion orientadas al servicio logran incrementar la satisfaccion del cliente,
especialmente cuando priorizan la calidad de la atencion, la presentacion de los
productos y la experiencia sensorial. De forma complementaria, Pereira et al. (2024)
sefalan que la experiencia del cliente constituye un elemento central para la
competitividad de las cafeterias, debido a que integra factores emocionales, sensoriales y

relacionales que influyen directamente en la percepcion del consumidor.
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Paralelamente, las estrategias de marketing han evolucionado desde
enfoques centrados exclusivamente en la promocién hacia modelos orientados a la
construccién de relaciones de largo plazo con los clientes. En consecuencia, el marketing
actual busca comprender las necesidades del consumidor, generar valor en cada
interaccion y disefiar experiencias que favorezcan la recompra y la recomendacion.
Desde esta perspectiva, Quintero y Romero (2024) evidencian que la aplicacion de
estrategias de marketing de fidelizacién permite conocer con mayor precision el
comportamiento y las preferencias de los consumidores, facilitando el desarrollo de
acciones que incrementan la satisfaccion y fortalecen la permanencia del cliente en el
tiempo. A pesar de esta evolucion, muchas cafeterias locales continllan gestionando sus
negocios mediante practicas tradicionales, enfocandose principalmente en la calidad del
producto y en la operacion diaria, dejando en segundo plano el disefio de estrategias
integrales de innovacion y marketing. Esta situacion suele responder a las caracteristicas
propias de los pequefios negocios, donde los recursos econémicos son limitados y existe
incertidumbre respecto al retorno que podrian generar las inversiones destinadas a
procesos de innovacion. Asimismo, numerosos establecimientos no cuentan con personal
especializado en marketing ni con la posibilidad de contratar consultorias externas que
les permitan desarrollar planes estratégicos adaptados a su realidad. Como resultado, las
decisiones comerciales suelen sustentarse en la experiencia empirica del propietario,
reduciendo las oportunidades de diferenciarse frente a una competencia cada vez mas
intensa.Esta problematica cobra especial importancia en las cafeterias locales de Lima
Oeste, donde el crecimiento del mercado ha incrementado considerablemente la oferta
de establecimientos que compiten por atraer y retener consumidores con preferencias
cada vez mas exigentes. En este entorno, limitar la gestién Gnicamente a ofrecer un buen
producto deja de ser suficiente para garantizar la permanencia del negocio, debido a que
los clientes valoran experiencias integrales que combinen una atencion personalizada,
ambientes confortables, propuestas innovadoras y una comunicacion constante con la

marca. La ausencia de estrategias estructuradas orientadas a fortalecer estos aspectos
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dificulta la construccion de relaciones duraderas con los consumidores y

reduce las posibilidades de alcanzar una fidelizacion sostenible.

Diversas investigaciones respaldan esta necesidad de fortalecer las estrategias de
innovacion y marketing dentro del sector cafetero. Moreira-Alava et al. (2025)
demostraron que las innovaciones relacionadas con el servicio, la experiencia sensorial y
la presentacion de los productos ejercen una influencia significativa sobre la satisfaccion
del cliente. En la misma linea, Laely y Lidiawawan (2024) comprobaron que la innovacién
de producto favorece la satisfaccion del consumidor y que las decisiones de compra
desempeiian un papel mediador en este proceso, evidenciando la importancia de ofrecer
propuestas diferenciadas para fortalecer la permanencia del cliente. Asimismo, Merino et
al. (2025) identificaron que las estrategias desarrolladas en redes sociales mantienen una
relacién positiva con el posicionamiento de las cafeterias, confirmando que la innovacion
también puede potenciar la percepcion de la marca y mejorar la competitividad del
negocio.

Respecto a la fidelizacion, los hallazgos de Quintero y Romero (2024) ponen de
manifiesto que las estrategias orientadas al conocimiento del cliente, la personalizacién
del servicio y los programas de fidelizacion contribuyen significativamente al
fortalecimiento de relaciones de largo plazo. Del mismo modo, Fretell et al. (2025)
concluyen que la calidad del servicio constituye un factor determinante para consolidar la
lealtad del consumidor en el sector cafetero, destacando que dimensiones como la
fiabilidad, la atencién personalizada y la experiencia brindada influyen directamente en la

decision de regresar y recomendar el establecimiento.
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A partir de este contexto surge la necesidad de desarrollar

herramientas que permitan a las cafeterias locales implementar procesos de innovacion
sin requerir grandes inversiones econdmicas ni conocimientos especializados en
marketing. En lugar de proponer estrategias complejas o dificiles de ejecutar, resulta
pertinente disefiar modelos practicos que orienten a los propietarios y administradores en
la mejora de la experiencia del cliente, facilitando la identificacion de oportunidades para
fortalecer la fidelizacion desde una perspectiva integral.

En respuesta a esta problematica, la presente investigacion tiene como objetivo
analizar la relacion entre la innovacion y la fidelizacion de los clientes en las cafeterias
locales de Lima Oeste para disefiar un modelo de innovacién basado en marketing,
sustentado en evidencia real como factor diferenciador. En ese sentido, el estudio busca
aportar una herramienta practica, accesible y adaptable a la realidad de las pequefias
cafeterias, orientada a fortalecer la experiencia del consumidor y favorecer la
construccién de relaciones duraderas con los clientes, contribuyendo tanto al desarrollo

académico como a la gestion comercial del sector.

12
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1.Titulo del Proyecto
Modelo de innovacion basado en marketing para la fidelizacion de clientes de cafeterias

locales de Lima Oeste.

1.2.Area estratégica de desarrollo prioritario

Esta investigacion se enmarca en la linea de mejora de procesos y operaciones, ya
gque busca disefiar un modelo o guia de innovacion de facil acceso e incorporacién que con
ello, solucionen desventajas generadas por el reciente auge de cafeterias en Lima Oeste,
siendo la alta rotacién de clientes y la falta de lealtad de marca los problemas mas notables.

De este modo la propuesta busca fortalecer busca fortalecer las cafeterias de Lima
Oeste a nivel estratégico, optimizando recursos y reforzando sus estrategias para la mejora
con resultados que beneficien a estos negocios.

1.3.Actividad econémica en la que se aplicaria lainnovacion o investigacion
aplicada

La investigacion beneficiara a propietarios de cafeterias locales y emprendedores
como duefios o administradores del rubro gastrondmico, al ofrecer un modelo de
innovacién que vincula las acciones de marketing con la fidelizacion del cliente. La
investigacion se enfoca en el sector comercial y gastronémico, especificamente en el

disefio e implementacion de estrategias de fidelizacion de clientes.

En este sector, las cafeterias locales de Lima Oeste y Perl han tenido un

crecimiento sostenible en los Ultimos afios y con ello un aumento en su consumo.

Segun Euromonitor el nimero de cafeterias especializadas en el Pera crecio en
promedio un 13% en el periodo 2012-2017. En estas cafeterias se emplea café que
proviene de las principales regiones productoras, con las cuales establecen un vinculo
comercial, la mayoria de veces directo: Bajo volumen requiere alta calidad. Ademas se ha

observado un aumento de cafeterias fuera del departamento de Lima.

Gréfico 1.
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Gréfico 2.

Consumo de café molido por hogar en las ciudades de Regiones y Lima

¢iDonde estan los consumidores de café molido? ;Cuanto consumen y gastan?

Perti. Consumo de café molido por hogar en las ciudades de Peri. Gasto en consumo de café molido por hogar en la ciudades de
Regiones y Lima. (tazas/afio) 2020 Regiones y Lima . (soles/afio) 2020
e L 7
i Peri :
gl o Regontione T
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Region Centro Oriente “ Region Centro Oriente “
Fuente: Kantar.2020. Consumo de café en los hogares peruanos. Fuente: Kantar. -2"?_"4 Consumo de café en los hogares peruanos.
Elaborado por la Cémara Peruana del Café y Cacao Elaborado por la Cimara Peruana del Café y Cacao

Gréfico de consumo de café en Perl se concentra en Lima, resultando como una

buena oportunidad de negocio en los Ultimos afios.

Gréfico 3.

Produccién del subsector restaurantes: 2023-2024
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(Variacion porcentual respecto a similar mes del afio anterior)
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De acuerdo al INEI en el afio 2024 en tan s6lo el mes de enero en comparacion
al afio previo el servicio de bebidas alcanzé una variacion de 5,03%, por el dinamismo en
los negocios de cafeterias, discotecas, bar restaurantes y pubs, motivados por el inicio de
la temporada de verano con mayor actividad nocturna, ampliacion de ambientes,
promociones por aplicativos méviles, gran variedad de platos y cocteles, barra libre en

chilcanos, tragos y piqueos y presentacion de musicales y shows en vivo.

Desde el 2018 a 2023, el mercado del café ha tenido un crecimiento promedio
anual de 5%, y del 2024 al 2028, se proyecta un crecimiento promedio anual del 6.9%
(Euromonitor International, 2024). Esta tendencia de los peruanos de consumir mas café,
especialmente, café de especialidad, ha generado una mayor apertura de cafeterias
locales en Lima en los ultimos afios. S6lo en Lima, se tiene mas de 350 cafeterias que

ofrecen café de alta calidad (Agurto,2023, seccion de Empresas).

Esta situacion ha resultado en una alta oferta con baja fidelizacion de clientes, lo
cual constituye en el foco central de la presente investigacion y guia la busqueda de

soluciones dentro del area de mejora procesos y operaciones.

1.4. Alcance de la solucién

El aspecto mas relevante sera un plan estratégico integral que combine
herramientas de marketing innovativo con acciones de fidelizacion del cliente, basada en
la personalizacién del servicio, conocimiento profundo del consumidor y comunicacion de

marca efectiva. Para profundizar en estos conceptos, se analizaran datos nacionales e
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internacionales, particularmente de paises europeos y asiaticos, que lideran

este sector. Se consideraran habitos de compra y consumo para comprender la realidad

del cliente.

Lo principal sera comprender al consumidor ofreciendo recomendaciones
practicas y sustentadas en evidencia real. Esta solucion abarca mas que todo a
cafeterias nuevas o aun no tan establecidas en el mercado, brindando un modelo de facil
adaptacion a los diferentes tipos de estilos y tamafios de negocios. “Harry Neira, de Neira
Café resalté que solo la ilusion de tener una cafeteria no es sostenible; se debe contar
con un manual operativo y una estrategia comercial, pues la estabilidad implica cumplir

con requisitos adicionales.”
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Il. Descripcion de la investigaciéon aplicada o innovacion

2.1. Descripcion de la realidad problemética

La industria del café a nivel internacional ha vivido cambios intensos en sus
costumbres en los Ultimos afios, con una creciente demanda por experiencias de
consumo personalizadas y auténticas. Con consecuencia ha habido un gasto creciente
en la basqueda de experiencias, ciudades como Nueva York, Copenhague, CDMX y
Paris han visto un aumento de las cafeterias independientes; buscando competir con las
grandes cadenas a base de la diferenciacién en el servicio en el espacio que se ofrece,
en productos artesanales asi como en la fidelizacion emocional de los clientes. Sin
embargo, hay ciertas limitantes tales como el reto de captar y retener a un cliente
cambiante e inclinado a las tendencias debido a las plataformas digitales y la amplia
oferta disponible.

Se ha demostrado mediante diversos estudios que, la fidelidad no se va creando
sOlo a través de la calidad de lo consumido, sino a través del valor emocional, de la
experiencia total, de lo que se vive y de la marca. Tomando en cuenta las grandes
problematicas: la saturacién del mercado de cafeteria de especialidad y la poca lealtad
del consumidor actual, se pueden evidenciar en los siguientes ejemplos:

La urbanizacion esta impulsando el crecimiento de formatos de café como los
restaurantes de servicio rapido (QSR) y los puntos de venta de café para llevar, ya que
los trabajadores urbanos con limitaciones de tiempo priorizan cada vez mas la comodidad
y el servicio rapido. Otro factor importante que contribuye al crecimiento del mercado es
la creciente preferencia de los consumidores por productos de café premium, artesanales
y especiales. La generacion millennial y la generacién Z, en particular, buscan
experiencias cafeteras de mayor calidad que vayan mas alla de las opciones tradicionales
de comida rapida. Estos consumidores se inclinan por las bebidas artesanales, las
mezclas exdticas y las bebidas especiales, como la infusion en frio y el café pour-over. Si

bien esta tendencia es prominente en Norteamérica y Europa, estd ganando impulso en
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todo el mundo a medida que los consumidores adquieren méas
conocimientos sobre la calidad del café y buscan experiencias cafeteras distintivas.
Grafico 4.
Tamafio del mercado de cafeterias en délares(mil millones) de 2019 a 2032

> North America market 3.5% CAGR
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Coffee Shop Market in 2024. a CAGR of 3.5% during 2025-

2032

Coffee Shop Market

Coffee Shop Market size in USD Billion (2019-2032)

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Coffee Shop Market, by Type in 2024
(Bn)

Coffee Shop Market, by Region In 2024
(%)

= Asia Pacific

= North America
Europe
Middle East and Africa

Specialty
Coffee Shop

® South America

En el grafico se muestra el volumen del mercado de cafeterias, con una
comparativa de el mercado en masa con tiendas como Starbucks y las cafeterias de
especialidad, siendo la Ultima mencionada la que cuenta con un mayor porcentaje en el
anterior afo. Los mercados con mayor tamafio en el 2024 son Norte América y Asia
Pacifico siendo el mas pequefio el continente sudamericano. El mercado café desde una
perspectiva internacional tiene una tasa de crecimiento anual compuesto de 3.5% del
2025 al 2032.

En el Perd, el consumo de café ha aumentado en los Ultimos afos,
fundamentalmente en las areas urbanas como Lima, Arequipa y Cuzco, como
consecuencia se ha desencadenado el desarrollo de cafés pero la mayoria de ellos no
desarrolla o en todo caso no puede desarrollar estrategias de marketing para garantizar
una fidelizacion de su clientela debido al desconocimiento y otras limitantes, sélo se limita
a la implementacién de iniciativas como promociones o0 a tener presencia en redes

sociales. Se realza que los factores que mas afectan a la fidelizacion de la clientela
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peruana son la atencion personal, la calidad del servicio y el reconocimiento

del cliente habitual.

Aun hablando del panorama nacional, segun Euromonitor International, entre
2019 y 2025, el numero de tiendas especializadas aument6 en 11,5%, lo cual refleja la
tendencia en el consumo actual el cual ha incrementado el deseo e interés por el café de
especialidad que suele realizarse exclusivamente en cafeterias locales como Brandos,
Hibrido y Ondo. Se percibe que los problemas mas enfrentados por los comerciantes son
la baja calidad en servicio o producto, falta de estrategias efectivas y demasiado enfoque
en sélo marketing digital.

En Lima Oeste se han detectado grandes niveles de aumento de cafeterias
locales orientadas a ofrecer café de especialidad. Sin embargo, a pesar de la propuesta
diferenciativa que algunos locales ofrecen todavia tienen problemas para lograr que los
clientes visiten el negocio con frecuencia. Se ha determinado que el producto ofrecido
(café de especialidad) suele ser de buena calidad, pero en la gestion de experiencias del
cliente y en el uso de herramientas digitales de fidelizacion adolecen de deficiencias en
las que se ha podido comprobar mediante la observacién directa de la realidad en la
tienda, asi como entrevistas realizadas a los propietarios.

Diagnéstico. Se observa una escasa implementacion de estrategias de
fidelizacion en cafeterias locales, muchas de ellas son fieles a prestar productos de
calidad y boca a boca, pero no desarrollan programas de fidelizacion ni experiencias del
cliente ni sistemas de feedback. Esta falta de enfoque estratégico se ve también motivada
por la escasa cantidad de clientes que repiten en los negocios estudiados.

Prondstico. Si esta tendencia se sigue manteniendo con el tiempo, las cafeterias
locales podrian perder su competitividad respecto a las cadenas que poseen una mayor
capacidad de marketing, lo que podria derivar en una disminucién de ventas, una rotacién
inestable de sus clientes y el cierre de negocios por falta de botén de sostenibilidad

comercial.
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Control del problema. La implementacion de estrategias de

marketing siguiendo este modelo de innovacién en base a evidencia real, centrada en
garantizar su fidelizacién, es un medio de obtener una solucion viable y sostenible. Esto
necesita del establecimiento de programas de lealtad, la correcta segmentacion en redes
sociales, la capacitacidon de los trabajadores en atencion del cliente y la creacion de
experiencias segun lo que requiere cada cafeteria, asi la accion estratégica podria ayudar
a reconstruir la relacion con el cliente en una relacién estable garantizando el retorno y
asegurando la viabilidad del negocio.

2.1.1. Formulacion del problema

Problema General.

¢ Qué aspectos de la innovacion basada en marketing deben considerarse para disefar
un modelo orientado a la fidelizacion de los clientes en las cafeterias locales de Lima
Oeste?

Problemas Especificos

e (;Qué caracteristicas de la innovacién en la experiencia del cliente deben
considerarse para fortalecer la satisfaccion y el retorno de los consumidores en
las cafeterias locales de Lima Oeste?

e (Qué elementos de la innovacién en el servicio al cliente deben analizarse para
fortalecer la lealtad de los consumidores hacia las cafeterias locales de Lima
Oeste?

e ;Qué aspectos relacionados con la innovacion en el producto y los espacios
fisicos deben considerarse para mejorar la percepcion de valor y la intencién de
permanencia del cliente en las cafeterias locales de Lima Oeste?

e (Qué elementos de la innovacién tecnoldgica deben analizarse para fortalecer la
fidelizacion digital y la construccion de vinculos con los clientes en las cafeterias

locales de Lima Oeste?
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e (Qué estrategias de innovacion relacional, como la personalizacion y
la co-creacion, deben considerarse para fortalecer el compromiso emocional y la

fidelizacion de los clientes en las cafeterias locales de Lima Oeste?
2.1.2. Justificacion

Justificacion Tedrica. Esta investigacion se justifica desde un punto de vista
teorico, ya que se fundamenta en cémo los distintos enfoques del marketing relacional,
marketing experiencial y el comportamiento de cliente pueden tener un gran impacto e
influencia en la fidelizacién de clientes dentro del sector a estudiar. El sustento tedrico se
basa en autores contemporaneos y aportes académicos, con ello se integran
investigaciones previas y fuentes estadisticas que abordan la experiencia de compra,

especialmente aspectos de diferenciacion.

A través de un andlisis exhaustivo de las practicas de marketing en los negocios
existentes en Lima Oeste se desea verificar la aplicacion de marketing experiencial,
inbound marketing, branding y la gestion de la relacion con clientes, respaldando asi la
hipotesis general de la investigacion: Las experiencias del cliente influyen
significativamente en su percepcidn sobre la marca y las estrategias de marketing
implementadas inciden directamente en el nivel de éxito de una cafeteria local.

Justificacion metodoldgica. La investigacién combina el analisis de casos
internacionales con una evaluacion del area local, Lima Oeste, permitiendo comparar
distintas variables en implementacion de una propuesta estratégica para la fidelizacion.
La justificacion metodoldgica adopta una metodologia cuantitativa;este enfoque permite
recolectar datos numéricos a través de encuestas estructuradas aplicadas a una muestra
representativa de consumidores, lo cual facilita identificar patrones y posibles tendencias.
La eleccidn del tipo de investigacion responde a la necesidad de obtener evidencia para

sustentar la hipotesis ya formulada, ademas de poder evaluar las variables.
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Justificacion préctica.En el nivel practico, los resultados de esta

investigacion buscan servir para obtener un propuesta estratégica concreta y viable que
ayude a mejorar la fidelizacion de los clientes en las cafeterias locales, medida que
repercutird en la mejora de la sostenibilidad de los negocios, de la toma de decisiones
estratégicas y de la mejora de la competitividad con respecto a otras alternativas
presentes en el mercado, asi como la investigacion serd util para emprendedores como
duefios o administradores que deseen implementar las acciones hacia los ambitos
comercial y relacional en este tipo de negocios.
2.1.3. Viabilidad

La presente investigacion contiene una sélida viabilidad en los &mbitos
metodoldgico, técnico, operativo, econémico y temporal, fundamentada en que su
alcance se restringe al disefio de una propuesta estratégica y no a su implementacion.
Desde una perspectiva metodolégica, el estudio es viable al adoptar un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental y de corte transversal, lo que permite
diagnosticar con rigor la percepcién de los clientes en las cafeterias de Lima Oeste y
generar evidencia empirica para sustentar la propuesta. En el plano técnico, se cuenta
con instrumentos de recoleccién de datos validados mediante escalas tipo Likert y un
marco teorico robusto que integra modelos de experiencia del cliente y marketing
relacional, garantizando la coherencia académica.

Operativamente, la viabilidad se apoya en el acceso directo a la poblacién objetivo
a través de canales digitales y presenciales, sin que el desarrollo del estudio dependa de
autorizaciones corporativas o recursos internos de los establecimientos. En cuanto al
aspecto econoémico, el proyecto es autofinanciado y de bajo costo, ya que se limita al
procesamiento de informacién y el uso de software especializado, ajustandose a las
posibilidades de una investigacion de pregrado.

Finalmente, la viabilidad temporal esta garantizada por el cumplimiento del

cronograma académico, dado que la omision de las fases de ejecucion y monitoreo post-
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implementacion permite concluir el diagnéstico y el disefio estratégico

dentro de los plazos establecidos.
2.1.4. Limitaciones

A pesar de la viabilidad expuesta, la investigacion presenta ciertas limitaciones
gue delimitan el alcance de sus resultados. En primer lugar, la principal restriccion radica
en que el estudio finaliza en la fase de disefio; al no contemplar la ejecucion de las
estrategias, no es posible medir de manera empirica el impacto real de las acciones
propuestas en la fidelizacion de los clientes. Asimismo, existe una limitacién geogréfica al
centrarse exclusivamente en cafeterias de Lima Oeste, lo que impide generalizar los
hallazgos a otros distritos o regiones cuyas dinamicas de consumo Yy niveles de
competencia podrian variar significativamente.

Por otro lado, el disefio transversal representa una limitacion temporal, ya que la
recoleccién de datos en un tnico momento impide observar la evolucién de la lealtad del
cliente o los cambios en sus habitos frente a factores externos. A esto se suma que el
uso exclusivo de encuestas introduce una carga de subjetividad, pues los resultados
dependen de la percepcion de los participantes. Por ultimo, la naturaleza dinamica del
sector cafetero, marcado por constantes innovaciones digitales, implica que la vigencia
de la propuesta estratégica podria requerir actualizaciones frecuentes para adaptarse a

las rapidas transformaciones del mercado.

2.2. Marco referencial.
2.2.1.Antecedentes Nacionales

Vargas et al. (2026)realizaron el estudio titulado “La experiencia sensorial en la
lealtad del cliente en cafeterias de especialidad”. El propdsito principal de esta
investigacion fue determinar la relacion entre la experiencia sensorial y la lealtad del
cliente en las cafeterias de especialidad de la ciudad de Tacna, identificando como los
estimulos relacionados con la vista, el sonido, el tacto, el sabor y el aroma influyen en la

fidelizacion del consumidor. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo,
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de disefio no experimental, ya que no se manipularon las variables y se

buscé analizar la relacidn existente entre ellas y para la recoleccion de datos se aplicoé un
cuestionario con escala de cinco niveles a 100 usuarios de cafeterias de especialidad,
utilizando como base instrumentos previamente empleados en estudios cientificos y
adaptados al contexto de la investigacion. La informacion obtenida fue procesada
mediante el programa SPSS version 25y, tras comprobar que los datos no presentaban
una distribucién normal, se empled la correlacion de Spearman para examinar la relacion
entre las variables. Los resultados evidenciaron que cuando los clientes perciben una
experiencia sensorial agradable, aumenta significativamente su intencién de regresar al
establecimiento y de recomendarlo a otras personas. Finalmente, los autores concluyeron
que la experiencia sensorial representa un factor clave para fortalecer la lealtad del

cliente y mejorar la competitividad de las cafeterias de especialidad.

Fretell et al. (2025) realizaron el estudio titulado “Calidad de servicio y lealtad del
cliente en el sector cafetero”. El propdsito principal de esta investigacion fue determinar la
relacién entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en la cafeteria Arabica de la
ciudad de Huanuco, identificando cémo la percepcion del servicio influye en la
permanencia, preferencia y recomendacion de los consumidores hacia el establecimiento.
La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y
correlacional, ya que no se manipularon las variables y se buscé analizar la relacion
existente entre ellas. Para la recoleccion de datos se aplicd un cuestionario con escala
Likert a 181 clientes de la cafeteria, permitiendo medir tanto la percepcion de la calidad
del servicio como el nivel de lealtad del consumidor. La informacién obtenida fue
procesada mediante herramientas estadisticas de andlisis correlacional, empleandose el
coeficiente de correlacion para determinar la asociacion entre las variables. Los
resultados evidenciaron una relacion fuerte y positiva entre la calidad de servicio y la
lealtad del cliente, obteniéndose un coeficiente de correlacién de r = 0.818, lo que

demuestra que una mejor percepcion del servicio incrementa significativamente la
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intencidn de recompra, recomendacion y permanencia del cliente.
Finalmente, los autores concluyeron que la calidad de servicio representa un factor
fundamental para fortalecer la lealtad del cliente y mejorar la competitividad de las

cafeterias dentro del sector gastronémico.

Merino et al. (2025) realizaron el estudio titulado “Social networks as a key
strategy for positioning coffee shops in the digital era” ("Redes sociales como estrategia
clave para el posicionamiento de las cafeterias en la era digital"). El propésito principal de
esta investigacion fue determinar la relacién entre las estrategias de redes sociales y el
posicionamiento de las cafeterias en los consumidores de Nuevo Chimbote durante el
afo 2024. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de alcance
correlacional y disefio no experimental de corte transversal. Para la recoleccién de datos
se aplico una encuesta mediante Google Forms a una muestra de 80 consumidores de
cafeterias, con edades comprendidas entre los 20 y 35 afios, residentes de la zona
urbana de Nuevo Chimbote, Peru. La informacion recopilada fue procesada utilizando el
software estadistico SPSS y analizada mediante el coeficiente de correlacion de
Spearman. Los resultados evidenciaron una correlacion positiva moderada entre las
estrategias de redes sociales y el posicionamiento de las cafeterias (Rho = 0.513; p =
0.000), confirmando que una adecuada gestion de herramientas como el inbound
marketing, el marketing de contenidos y el video marketing influye favorablemente en la
percepcion y preferencia de los consumidores. Finalmente, los autores concluyeron que
las redes sociales constituyen una estrategia fundamental para fortalecer el

posicionamiento de las cafeterias en un entorno altamente competitivo y digitalizado.

2.2.2.Antecedentes Latinos

Moreira-Alava et al. llevaron a cabo un caso de estudio titulado “Innovacion del
servicio y la experiencia del cliente en cafeterias en Manta”. Este estudio analiza la
influencia de la innovacion en el servicio sobre la satisfaccién del cliente en la cafeteria

chocolateria SAMOR, ubicada en Manta, Ecuador. Utilizando un enfoque analitico-
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sintético y un disefio no experimental de corte transversal, se lograron

identificar varias dimensiones claves como las innovaciones en los productos, la
digitalizacion del servicio, la experiencia sensorial y la sostenibilidad. Se realizaron
encuestas, entrevistas semiestructuradas y observaciones para recoger las practicas
innovadoras y su relacion con la satisfaccion del cliente. Los resultados indican que las
variables mas influyentes en la satisfaccion del cliente son el trato del personal, la calidad
y presentacion de los productos y la experiencia sensorial. Aunque la sostenibilidad es
valorada, su impacto directo en la satisfaccion del cliente fue limitado. Se concluye que
SAMOR debe trabajar en implementar estrategias de innovacion que incluyan

expectativas tecnologicas y de fidelizacion de sus clientes.

Pereira et al. (2024) realizaron el estudio titulado “Estrategias de innovacién para
la experiencia del cliente en cafeterias”. El objetivo principal de esta investigacién fue
proponer estrategias de innovacion efectivas para mejorar la experiencia del cliente en
cafeterias, a partir de un analisis integral de las necesidades y preferencias del
consumidor, asi como de las tendencias emergentes del sector. Para ello, se identificaron
y evaluaron factores criticos relacionados con tecnologias emergentes, ambientes
multisensoriales y servicios innovadores que permitan fortalecer la satisfaccion del
cliente. La investigacion utilizé el método deductivo con un enfoque mixto, siendo de tipo
descriptivo y con un disefio transversal. La recoleccién de informacion se realizé con
clientes y duefios o administradores de cafeterias de la ciudad de Loja, Ecuador,
mediante un muestreo por conveniencia. Los resultados evidenciaron que adaptarse a las
preferencias de los clientes incrementa la fidelidad y la diferenciacién del negocio,
mientras que la frecuencia de visitas, las promociones atractivas y la calidad del servicio
fortalecen la lealtad y generan ingresos constantes. Asimismo, se determind que el uso
de aplicaciones digitales, menus interactivos y el acceso a internet facilitan los pedidos,
permiten conocer nuevos habitos de consumo y generan vinculos emocionales con los

clientes. Finalmente, los autores concluyeron que los ambientes multisensoriales, junto
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con servicios innovadores, decoracién armoénica y una atencién

personalizada, mejoran significativamente la satisfaccion del cliente y fortalecen la

permanencia de las cafeterias en el mercado.

Quintero y Romero (2024) realizaron el estudio titulado “El marketing de
fidelizacion y su contribucion a la calidad del servicio gastrondémico”. El objetivo de esta
investigacion fue analizar estrategias de marketing de fidelizacion para verificar su
efectividad en los servicios del negocio “H Sport Café”, ubicado en Bahia de Caraquez,
Ecuador, con la finalidad de mejorar la calidad del servicio y alcanzar mayores niveles de
satisfaccion y lealtad en los clientes. La investigacion se desarroll6 bajo una metodologia
cuantitativa con enfoque descriptivo, utilizando el método descriptivo para exponer de
manera coherente los resultados obtenidos. La muestra estuvo conformada por 130
clientes que asistian regularmente a los servicios del local. Los datos fueron recopilados
mediante encuestas, lo que permitié obtener una comprension detallada y cuantificable
del comportamiento y las preferencias de los clientes, incluyendo la frecuencia de visita,
las preferencias de alimentos y bebidas, el nivel de satisfaccién con el servicio y la
disposicién a participar en programas de fidelizacion. Los resultados evidenciaron que el
analisis estadistico proporciona informacion valiosa para optimizar la efectividad y el
retorno de inversion de los programas de fidelizacion. Finalmente, los autores
concluyeron que la metodologia empleada permite comprender de manera rigurosa el
comportamiento del cliente, facilitando la implementacion de estrategias efectivas para

fortalecer la lealtad y mejorar la experiencia gastronémica.
2.2.3.Antecedentes Internacionales

Chawkradian y Lalaeng (2023) desarrollaron su investigacion titulada “Experiential
marketing and business innovation affecting customer loyalty in cafe business”. El objetivo
de este estudio era investigar con una metodologia cuantitativa las variables causales del
marketing experiencial y la innovacion empresarial que afectan a la fidelidad de los

clientes en las cafeterias. El estudio se realiz6 entre la poblacion residente en Chumphon
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(Tailandia) que son consumidores de cafeterias locales, la cantidad exacta

es desconocida. Los resultados del andlisis de regresién multiple revelaron que el
marketing experiencial, que incluye Sense (sentir), Think (pensar), Act (actuar) y Relate
(relacionarse), y la lealtad hacia los servicios de los negocios de cafeteria, con el objetivo
de probar sus hipétesis descubrieron que los cinco aspectos del marketing experiencial
influyen significativamente en la lealtad del cliente hacia los servicios de los negocios de

cafeteria.

Laely y Lidiawawan (2024) desarrollaron su investigacion titulada “The Effect of
Product Innovation and Customer Relationship Management on Satisfaction Mediated by
Purchasing Decisions in the Coffee Shop Industry”. El objetivo de este estudio fue
identificar cédmo la innovacion de producto y la gestidén de relaciones con el cliente
(Customer Relationship Management - CRM) influyen en la satisfaccion del cliente,
ademas de comprender el papel de las decisiones de compra como variable mediadora
dentro de esta relacion en la industria de las cafeterias. La investigacion utilizé una
metodologia cuantitativa mediante el método de encuesta, para lo cual se recolectd
informacién a través de cuestionarios aplicados a clientes de cafeterias que se
encontraban activos durante el periodo de estudio. La muestra estuvo conformada por
visitantes de coffee shops y los datos obtenidos fueron analizados mediante técnicas
estadisticas como el andlisis de regresiéon. Los resultados demostraron que la innovacion
de producto genera un impacto positivo y significativo en la satisfaccion del cliente,
mientras que la gestidn de relaciones con el cliente también influye favorablemente en
este proceso. Asimismo, se evidenci6 que las decisiones de compra cumplen un papel
mediador entre la innovacion de producto y la satisfaccion, asi como entre el CRM y la
satisfaccion del cliente. Finalmente, los autores concluyeron que las cafeterias que
priorizan el desarrollo de productos innovadores y aplican estrategias efectivas de CRM
logran mayores niveles de satisfaccién y mejores resultados a largo plazo dentro de un

mercado altamente competitivo.
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Aydin y Temizkan (2024) realizaron el estudio titulado “Factors

Influencing Third Wave Coffee Customers' Satisfaction and Revisit Intentions”. La
finalidad de esta investigacion fue determinar como el contenido del menu, el
conocimiento del personal y las caracteristicas fisicas del establecimiento influyen en la
satisfaccion y en la intencién de recompra de los clientes de cafeterias de tercera ola. La
investigacion empled una metodologia cuantitativa mediante la aplicacion de encuestas
distribuidas a 448 participantes en la provincia de Eskisehir, Turquia, entre septiembre de
2022 y febrero de 2023. Para el analisis de los datos obtenidos se utilizaron técnicas
estadisticas como el analisis factorial exploratorio, el andlisis factorial confirmatorio y el
modelamiento de ecuaciones estructurales. Los resultados evidenciaron que todas las
hipétesis planteadas fueron aceptadas, demostrando que las caracteristicas del mend, el
conocimiento del personal y los atributos fisicos del establecimiento influyen de manera
significativa en la satisfaccion del cliente, mientras que esta satisfaccion impacta
directamente en la intencion de volver a visitar la cafeteria. Finalmente, los autores
concluyeron que mejorar la experiencia integral del cliente a través de estos factores
permite fortalecer la satisfaccion y la fidelizacion, por lo que disefiaron un modelo de

menu orientado a servir como guia para los representantes del sector.
2.2.4.Marco teérico

Variable Independiente: Innovacion

La innovacion constituye un elemento estratégico que permite a las organizaciones
adaptarse a las constantes transformaciones del mercado y responder de manera
efectiva a las nuevas necesidades y expectativas de los consumidores. En un entorno
caracterizado por una competencia cada vez mas intensa y por clientes mas informados y
exigentes, innovar implica desarrollar mejoras continuas que generen valor tanto para la
empresa como para sus clientes. En este sentido, la innovacién ha dejado de limitarse al
desarrollo de nuevos productos, convirtiéndose en un proceso integral que abarca la

mejora de los servicios, la incorporacion de tecnologias, el fortalecimiento de la
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experiencia del cliente y la optimizacion de los procesos organizacionales

(Moreira-Alava et al., 2025).

En el sector gastrondmico, particularmente en las cafeterias, la innovacion representa un
factor determinante para alcanzar ventajas competitivas sostenibles. Actualmente, los
consumidores buscan experiencias que trascienden el consumo de alimentos y bebidas,
valorando aspectos como la personalizacion del servicio, el uso de herramientas
tecnoldgicas, la calidad de la atencidn y los ambientes que favorecen una experiencia de
consumo diferenciada. Bajo esta perspectiva, las empresas que incorporan estrategias
innovadoras logran responder con mayor eficacia a las tendencias del mercado y

fortalecer la relacién con sus clientes (Pereira et al. (2024).

Esta necesidad de innovar también se evidencia en la industria de las cafeterias. Al
respecto, Aydin y Temizkan (2024) demostraron que factores como las caracteristicas del
menu, el conocimiento del personal y las condiciones fisicas del establecimiento ejercen
una influencia significativa sobre la satisfaccion del cliente y su intencién de regresar.
Dichos resultados reflejan que la innovacion no depende exclusivamente del lanzamiento
de nuevos productos, sino de la capacidad de integrar diferentes elementos que mejoren

la experiencia integral del consumidor durante todo el proceso de servicio.

En conjunto, la evidencia cientifica reciente demuestra que la innovacién debe concebirse
como un proceso integral que involucra multiples &mbitos de gestién y no Gnicamente el
desarrollo de nuevos productos o servicios. En las cafeterias, innovar implica
implementar mejoras orientadas a generar mayor valor para el cliente mediante la
optimizacion del servicio, el desarrollo de productos diferenciados, la incorporacion de
tecnologias, la creacion de experiencias memorables, el disefio de espacios atractivos y
el fortalecimiento de las relaciones con los consumidores. En ese sentido, la presente
investigacion adopta la perspectiva propuesta por Moreira-Alava et al. (2025), quienes

conciben la innovaciéon como la incorporacién de mejoras significativas en los servicios a
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través de diversas dimensiones que contribuyen a incrementar la

satisfaccion del cliente y fortalecer la competitividad de las organizaciones. Bajo este
enfoque, la variable innovacion sera analizada mediante las dimensiones de innovacion
en el servicio, innovacion de producto, innovacion en la experiencia del cliente,
innovacion tecnoldgica, innovacion del espacio fisico e innovacién relacional, por

considerarse las que mejor representan el contexto de las cafeterias.

Innovacion en experiencia del cliente. La innovacion en la experiencia del
cliente constituye una dimension fundamental dentro de la innovacién empresarial, ya que
busca transformar la interaccion entre el consumidor y la organizacion mediante la
creacion de experiencias memorables que generen un mayor valor percibido. En el sector
de las cafeterias, esta dimension trasciende la simple prestacion del servicio, pues
comprende el disefio de experiencias capaces de despertar emociones, fortalecer el
vinculo con la marca y diferenciar al establecimiento frente a una oferta cada vez mas

amplia y competitiva.

En el presente, las expectativas de los consumidores han evolucionado
significativamente, orientAndose hacia experiencias que integren aspectos funcionales,
emocionales y sensoriales durante todo el proceso de consumo. Bajo esta perspectiva,
Pereira et al. (2024) sostienen que las empresas deben reconocer al cliente como el eje
central de sus estrategias, desarrollando propuestas innovadoras que respondan a sus
necesidades y preferencias mediante la personalizacion del servicio, la incorporacion de
tecnologias y el conocimiento de sus habitos de consumo. Los autores enfatizan que la
experiencia del cliente ya no depende Unicamente de la calidad del producto, sino de
todas las interacciones que el consumidor mantiene con la organizacion antes, durante y

después de la compra.

En ese mismo contexto, Moreira-Alava et al. (2025) afirman que innovar en la
experiencia del cliente implica implementar acciones que enriquezcan la percepcién del

servicio mediante ambientes atractivos, experiencias sensoriales y una atencion
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personalizada. Sus resultados evidenciaron que variables como el trato del

personal, la calidad y presentacion de los productos, asi como la experiencia sensorial,
ejercen una influencia significativa sobre la satisfaccién del cliente. Esto demuestra que la
innovacioén en esta dimension requiere integrar diferentes elementos capaces de generar

una percepcion positiva y diferenciada del servicio ofrecido.

Asimismo, la innovacion en la experiencia del cliente debe entenderse como un
proceso continuo de adaptacion a las nuevas preferencias del mercado. Laely y
Lidiawawan (2024) encontraron que la innovacién de productos y la adecuada gestiéon de
las relaciones con los clientes contribuyen a generar experiencias de compra mas
satisfactorias, fortaleciendo la decisién de compra y consolidando relaciones de largo
plazo entre el consumidor y la empresa. Desde esta perspectiva, ofrecer experiencias
diferenciadas favorece no solo la satisfaccion inmediata del cliente, sino también el

desarrollo de vinculos mas soélidos con la organizacion.

De manera total, los aportes de los autores coinciden en que la innovacién en la
experiencia del cliente constituye un proceso integral que combina factores humanos,
tecnolégicos, fisicos y sensoriales con el propésito de ofrecer experiencias diferenciadas
capaces de generar satisfaccion y fomentar relaciones duraderas con los consumidores.
No obstante, mientras algunos estudios priorizan el impacto del ambiente y del servicio
durante la experiencia de consumo, otros destacan la importancia de la personalizacion y
el uso de herramientas tecnolégicas para responder a las nuevas exigencias del

mercado.

Para la presente investigacion, se adopta la definicién propuesta por Pereira et al. (2024),
debido a que aborda la innovacion en la experiencia del cliente desde una perspectiva
integral y especificamente aplicada al contexto de las cafeterias. Su planteamiento
considera la personalizacion del servicio, la incorporacion de tecnologias, el conocimiento

de las preferencias del consumidor y el disefio de experiencias diferenciadas como
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elementos fundamentales para generar valor y fortalecer la satisfaccion del

cliente, aspectos que se encuentran estrechamente relacionados con los objetivos de

esta investigacion.

Innovacién en servicio al cliente. La innovacion en el servicio constituye una de
las principales estrategias mediante las cuales las empresas buscan responder a las
nuevas necesidades y expectativas de los consumidores. En un entorno altamente
competitivo, especialmente en el sector de cafeterias, innovar en el servicio implica
introducir mejoras significativas en la forma en que se presta la atencion al cliente,
incorporando procesos, tecnologias y practicas que permitan ofrecer experiencias mas

satisfactorias y diferenciadas.

De manera complementaria, Pereira et al. (2024) afirman que las organizaciones
deben desarrollar estrategias innovadoras orientadas a mejorar la experiencia del cliente
mediante la personalizacion del servicio, la incorporacién de tecnologias y el
conocimiento profundo de las preferencias de los consumidores. Los autores identifican
gue muchas cafeterias aun presentan deficiencias relacionadas con la escasa integracion
tecnoldgica, la limitada personalizacién y el poco aprovechamiento de elementos
culturales, aspectos que reducen el valor percibido por el cliente. En consecuencia,
proponen que la innovacién en el servicio debe enfocarse en generar experiencias

diferenciadas capaces de fortalecer la satisfaccion y la fidelizacion.

Desde otra perspectiva, Aydin y Temizkan (2024) analizan la innovacion en el
servicio a partir de tres componentes fundamentales: las caracteristicas del mend, el
conocimiento del personal y las caracteristicas fisicas del establecimiento. Sus resultados
evidencian que estos factores influyen positivamente en la satisfaccion del cliente y, de
manera indirecta, en su intencion de regresar al establecimiento. En este sentido, los
autores destacan que la innovacion no depende Unicamente de incorporar nuevos
productos, sino también de perfeccionar continuamente la calidad del servicio ofrecido

durante toda la experiencia de consumo. En una linea similar, Moreira-Alava et al. (2025)
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plantean que la innovacion en el servicio consiste en introducir mejoras

significativas en la forma de brindar el servicio con la finalidad de incrementar la
satisfaccion del cliente y optimizar el desempefio organizacional. Los autores indican que
esta innovacion puede materializarse mediante la digitalizacién de los procesos, la
incorporacién de practicas sostenibles, la personalizacion de la atencion y el disefio de
experiencias sensoriales que aporten mayor valor al consumidor. Sus resultados
evidencian que el trato del personal, la calidad de los productos y la experiencia sensorial

constituyen los factores con mayor influencia sobre la satisfaccion del cliente

En términos generales, los autores coinciden en que la innovacion en el servicio
constituye un proceso orientado a mejorar la calidad de la atencién mediante la
incorporacién de nuevas practicas, tecnologias y estrategias centradas en el cliente.
Aunque cada investigacion enfatiza diferentes componentes, todas reconocen que la
innovacioén del servicio representa un factor determinante para incrementar la
satisfaccion, fomentar la fidelizacion y fortalecer la competitividad de los establecimientos

gastronémicos.

Para la presente investigacion, se adopta la definicién propuesta por Aydin y Temizkan
(2024), debido a que aborda la innovacion en el servicio desde una perspectiva aplicada
especificamente al contexto de las cafeterias, considerando que la mejora del mend, el
conocimiento del personal y las caracteristicas del establecimiento constituyen elementos
esenciales para optimizar la prestacion del servicio y generar mayores niveles de
satisfaccion e intencion de recompra. Esta concepcion resulta pertinente para el
desarrollo de la investigacion, ya que permite analizar cdmo las innovaciones
implementadas en el servicio contribuyen a mejorar la experiencia del cliente dentro del

sector cafetero.

Innovacién en el producto. La innovacion de producto consiste en el desarrollo,

mejora o incorporacién de nuevos productos o de atributos diferenciadores que permitan
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satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores y generar una

ventaja competitiva para la empresa. En el sector de las cafeterias, esta dimensién
comprende no so6lo la creacion de nuevas bebidas o alimentos, sino también la
renovacion del mend, la personalizacién de la oferta y la mejora de aspectos como la

calidad, la presentacion y el valor percibido por el cliente.

En este sentido, Laely y Lidiawawan (2024) sostienen que la innovacion de
producto constituye un factor determinante para incrementar la satisfaccion del cliente, ya
que permite ofrecer propuestas novedosas capaces de responder a las preferencias y
expectativas del mercado. Los autores evidencian que las cafeterias que desarrollan
productos innovadores logran influir positivamente en las decisiones de compray, a
través de ellas, fortalecer la satisfaccion del consumidor. Asimismo, destacan que la
innovacioén de producto debe complementarse con una adecuada gestion de las
relaciones con los clientes para comprender mejor sus necesidades y favorecer el éxito
de las innovaciones implementadas. De manera similar, Moreira-Alava et al. (2025)
consideran que la innovacion de producto implica introducir mejoras continuas en la
oferta mediante la incorporacién de nuevas caracteristicas, la variabilidad del ment y una
presentacion atractiva de los productos. En su estudio identifican que la calidad percibida,
la presentacion y la posibilidad de personalizar el menua representan aspectos que
influyen significativamente en la satisfaccion del cliente. En consecuencia, sostienen que
la innovacién de producto debe orientarse a generar una propuesta de valor diferenciada

que fortalezca la experiencia de consumo.

Aunque cada autor enfatiza distintos componentes, todos reconocen que la
capacidad de innovar en los productos influye directamente en la satisfaccion del cliente y

favorece la permanencia de las empresas en mercados altamente competitivos.

Para la presente investigacion, se adopta la definicion propuesta por Laely y
Lidiawawan (2024), debido a que presenta una conceptualizacién amplia de la innovacion

de producto y demuestra empiricamente su influencia sobre la satisfaccion del cliente
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dentro del sector de las cafeterias. Ademas, su enfoque integra la

generaciéon de nuevos productos con la comprension de las necesidades del consumidor
y las decisiones de compra, aspectos que guardan una relacién directa con los objetivos

de la presente investigacion.

Innovacién en el espacio fisico/local. La innovacion en el espacio fisico hace
referencia a la incorporacion de mejoras en el entorno donde se desarrolla la prestacion
del servicio, con el propésito de ofrecer un ambiente funcional, atractivo y alineado con
las expectativas de los consumidores. En el caso de las cafeterias, esta dimension
comprende aspectos como el disefio arquitectonico, la distribucién del mobiliario, la
decoracion, la iluminacion, la ambientacién y los estimulos sensoriales que contribuyen a

crear una experiencia diferenciada y fortalecer la identidad del establecimiento.

Desde este enfoque, Aydin y Temizkan (2024) consideran que las caracteristicas
fisicas del establecimiento forman parte de los elementos estratégicos que distinguen a
las cafeterias de tercera ola. En su investigacion, los autores explican que el espacio
fisico no solo cumple una funcién estética, sino que comunica la propuesta de valor del
negocio y complementa la experiencia ofrecida mediante una adecuada organizacion del
ambiente. Asimismo, Vargas et al. (2026) sefialan que el entorno fisico constituye uno de
los componentes que enriquecen la experiencia sensorial del consumidor en las
cafeterias de especialidad. Su investigacion evidencia que elementos como la atmdsfera
del establecimiento, la armonia del ambiente y los estimulos percibidos durante la visita
influyen en la forma en que los clientes experimentan el servicio y construyen recuerdos
asociados a la marca. En consecuencia, el espacio fisico deja de ser inicamente un lugar
de consumo para convertirse en un elemento que fortalece el valor percibido de la
experiencia. Por su parte, Moreira-Alava et al. (2025) incluyen el ambiente y el disefio del
local como una de las dimensiones utilizadas para evaluar la innovacion en el servicio
dentro de una cafeteria. A partir del analisis realizado, identificaron indicadores

relacionados con el ambiente del establecimiento y la experiencia sensorial, evidenciando
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gue estos aspectos permiten valorar el nivel de innovacion implementado

por el negocio. Los autores destacan que un espacio fisico adecuadamente disefiado
favorece una percepcién més positiva del servicio y contribuye a diferenciar la empresa

dentro de un mercado cada vez mas competitivo.

Para esta investigacién, se adopta la definicidon propuesta por Aydin y Temizkan
(2024), debido a que conceptualizan la innovacion en el espacio fisico desde una
perspectiva estrechamente vinculada con el contexto de las cafeterias, reconociendo que
el disefio y las caracteristicas del establecimiento constituyen elementos estratégicos que
complementan la prestacion del servicio y fortalecen la percepcidn de valor del cliente.
Esta definicion resulta pertinente para la investigacion, ya que permite analizar cémo las
innovaciones implementadas en el entorno fisico contribuyen a mejorar la experiencia del

consumidor en las cafeterias.

Innovacion tecnolégica. La innovacion tecnoldgica comprende la incorporaciéon
de herramientas, plataformas y recursos digitales que permiten optimizar los procesos de
prestacion del servicio, mejorar la interaccién con los clientes y fortalecer la
competitividad de las organizaciones. En el sector de las cafeterias, esta dimension
abarca la implementacion de soluciones tecnoldgicas orientadas a agilizar la atencion,
facilitar la comunicacion con los consumidores y responder a las nuevas exigencias de un
mercado cada vez mas digitalizado. En este contexto, Moreira-Alava et al. (2025)
identifican la innovacidn tecnol6gica como una de las dimensiones esenciales de la
innovacioén en el servicio. En su investigacion, consideran la digitalizacion del servicio
como un indicador clave para evaluar el grado de innovacion de una cafeteria, resaltando
gue la incorporacion de herramientas tecnoldgicas permite optimizar la gestion del
negocio y adaptarse a las expectativas actuales de los consumidores. Un aporte
complementario es el de Laely y Lidiawawan (2024) quienes analizan la innovacién
tecnolégica desde la gestion de las relaciones con los clientes mediante el Customer

Relationship Management (CRM). Los autores explican que este tipo de herramientas
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posibilita recopilar y administrar informacion sobre el comportamiento del

consumidor, facilitando la toma de decisiones estratégicas y el desarrollo de productos y
servicios acordes con las preferencias del mercado. En consecuencia, la tecnologia deja
de ser Unicamente un recurso operativo para convertirse en un elemento que favorece la

creacion de valor y el fortalecimiento de la relacién con los clientes.

A partir de la literatura revisada, se observa un consenso respecto a que la
innovacion tecnolégica trasciende la simple adquisicion de herramientas digitales, ya que
implica integrarlas de manera estratégica en los procesos del negocio para mejorar la
eficiencia operativa, conocer mejor al cliente y fortalecer la experiencia de consumo. Del
mismo modo, los estudios resaltan que la transformacién digital constituye un factor
indispensable para mantener la competitividad de las cafeterias frente a las nuevas

dinamicas del mercado.

Como sustento conceptual de esta investigacién, se adopta el planteamiento de
Moreira-Alava et al. (2025), debido a que desarrollan la innovacion tecnoldgica como una
dimensién especifica dentro de la innovacién en el servicio e incorporan la digitalizacién
como un indicador para evaluar su aplicacién en establecimientos gastronémicos. Esta
aproximacion resulta pertinente para el estudio, ya que permite analizar como la
implementacién de herramientas tecnoldgicas puede contribuir a mejorar la propuesta de

valor y la experiencia ofrecida por las cafeterias.

Innovacion relacional. La innovacion relacional comprende el desarrollo de
estrategias orientadas a fortalecer los vinculos entre la empresa y sus clientes mediante
interacciones mas cercanas, personalizadas y continuas. Mas alla de la venta de un
producto o la prestacion de un servicio, este tipo de innovacion busca construir relaciones
duraderas que permitan conocer las preferencias del consumidor, responder a sus
necesidades y generar confianza a largo plazo. En esta linea, Quintero y Romero (2024)
sostienen que el marketing de fidelizacion constituye una herramienta que fortalece la

relacion entre la empresa y el cliente al implementar acciones como programas de
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recompensas, recopilacion de retroalimentacion y personalizacion de

ofertas. Los autores sefialan que estas estrategias no solo incentivan las visitas
recurrentes, sino que también proporcionan informacion valiosa sobre los hébitos de
consumo, permitiendo adaptar continuamente los servicios ofrecidos. Asimismo, destacan
gue una relacion sostenida con el cliente incrementa la rentabilidad del negocio y
favorece la construccion de lealtad. Desde otra perspectiva, Moreira-Alava et al. (2025)
consideran que la innovacién en los servicios requiere un enfoque centrado en el cliente,
donde las organizaciones desarrollen mecanismos que fortalezcan la interaccién y el
compromiso del consumidor con la empresa. Los autores indican que incorporar
tecnologias, personalizar la atencién y comprender las expectativas de los usuarios
permite consolidar relaciones mas sélidas, lo cual repercute positivamente en la
satisfaccion y en la fidelizacién. De manera complementaria, Pereira et al. (2024)
destacan que la experiencia del cliente debe construirse colocando al consumidor en el
centro de las decisiones organizacionales. Los autores sostienen que conocer las
preferencias, mantener una comunicacién efectiva e incorporar propuestas adaptadas a
las expectativas del publico favorece una interaccion mas significativa entre la empresay
sus consumidores, aspecto que contribuye al fortalecimiento de la relacién comercial y al

desarrollo de ventajas competitivas.

Tomando en consideracion los aportes revisados, para la presente investigacion
se adopta la postura de Quintero y Romero (2024), quienes conciben la innovacién
relacional como el conjunto de estrategias que fortalecen los vinculos entre la cafeteria 'y
los clientes mediante la retroalimentacion y las acciones de fidelizacion. Esta perspectiva
resulta pertinente para el estudio, ya que permite comprender como las relaciones
construidas con los consumidores pueden convertirse en una fuente de diferenciacion e

innovacion dentro de las cafeterias independientes.

Personalizacion de servicios/experiencia. La personalizacion del servicio y la

experiencia se refiere a la capacidad que tiene una empresa para disefiar interacciones y
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propuestas de valor adaptadas a las preferencias, necesidades y

expectativas de cada cliente, con el fin de generar una experiencia mas cercana,
satisfactoria y memorable. Esta dimension busca que el consumidor perciba una atencién
diferenciada que fortalezca su conexién emocional con la marca y aumente su intencion
de permanencia. Segun Chawkradian y Lalaeng (2023), dentro del marketing
experiencial, la personalizacion se desarrolla a través de dimensiones como Sense, Feel
y Relate, las cuales permiten que el cliente viva experiencias mas significativas y
establezca vinculos emocionales mas solidos con la empresa, influyendo directamente en

su lealtad.

Asimismo, Moreira-Alava et al. sefialan que la personalizacion del servicio en
cafeterias se refleja en la atencién del personal, la adaptacion de la experiencia de
consumo Y la capacidad de responder a las expectativas especificas del cliente. Los
autores explican que factores como el trato cercano, la rapidez en la atencién y la
experiencia sensorial personalizada influyen significativamente en la satisfaccion del
consumidor, ya que generan una percepcién de mayor valor y preferencia hacia el

establecimiento.

Dentro de esta dimensién destacan componentes como la atencion
individualizada, la adaptacion de productos y servicios, la comunicacion cercana, la
anticipacion de necesidades y la generaciéon de experiencias emocionales positivas. La
atencion individualizada permite que el cliente se sienta valorado; la adaptacién de la
oferta mejora la satisfaccion; mientras que la conexion emocional fortalece la confianza y
la fidelizacion. Estos elementos permiten construir relaciones mas duraderas y

diferenciadas dentro del sector cafetero.

Chawkradian y Lalaeng (2023) concluyeron que el marketing experiencial influye
significativamente en la fidelidad del cliente, especialmente cuando la empresa logra

generar experiencias personalizadas que fortalecen la relacion emocional con la marca.
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Por su parte, Moreira-Alava et al. evidenciaron que el trato del personal y la

experiencia adaptada a las preferencias del consumidor representan factores

determinantes en la satisfaccion del cliente y en su intencidn de regresar a la cafeteria.

Considerando los planteamientos anteriores, la personalizacién del servicio y la
experiencia representa una dimension fundamental porque permite que el cliente perciba
un valor mas alla del producto consumido, sintiéndose reconocido y comprendido por la
empresa. Actualmente, los consumidores buscan experiencias mas humanas y
adaptadas a sus preferencias, por lo que la personalizacién se convierte en un factor
decisivo para la satisfaccion y la fidelizaciéon. Por ello, esta dimensién resulta importante
en la presente investigacion, ya que permite analizar c6mo una atencion mas cercanay

personalizada influye en la permanencia y lealtad del cliente dentro de las cafeterias.

Co- creacion de valor. La co-creacién de valor se refiere a la participacioén activa
del cliente en la generacion de experiencias, productos y servicios dentro de la empresa,
permitiendo que el consumidor no sea Unicamente un receptor del servicio, sino también
un colaborador en la construccion de valor. Esta dimension busca fortalecer la relacion
entre la empresa y el cliente mediante la interaccion, el intercambio de ideas y la
adaptacion de la oferta a las necesidades reales del consumidor. Segun Chawkradian y
Lalaeng (2023), el marketing experiencial favorece la participacion del cliente a través de
dimensiones como Act y Relate, donde el consumidor se involucra de manera mas
directa con la marca, generando conexiones emocionales y una mayor lealtad hacia el

negocio cafetero.

Asimismo, Laely y Lidiawawan (2024) sostienen que la gestion de relaciones con
el cliente (CRM) permite fortalecer la co-creacion de valor al facilitar la recopilacion de
informacion sobre preferencias, opiniones y habitos de consumo, lo que ayuda a disefar

productos y servicios mas alineados con las expectativas del cliente. Los autores explican
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gue cuando el consumidor siente que su opinién es tomada en cuenta,

aumenta su satisfaccion, confianza y compromiso con la empresa.

Dentro de esta dimension destacan componentes como la participacion del cliente
en la mejora del servicio, la retroalimentacion constante, la personalizacion basada en
sugerencias, la interaccion activa con la marca y la construccién conjunta de
experiencias. La retroalimentacion permite identificar oportunidades de mejora; la
participacion fortalece el sentido de pertenencia; mientras que la interaccién continua
genera relaciones mas cercanas y sostenibles. Estos elementos convierten al cliente en

un actor importante dentro del proceso de innovacion empresarial.

Chawkradian y Lalaeng (2023) concluyeron que la interaccién emocional y
relacional dentro del marketing experiencial influye significativamente en la fidelidad del
cliente, demostrando que cuando el consumidor participa activamente en su experiencia,
aumenta su intencion de permanencia y recomendacion. Por su parte, Laely y
Lidiawawan (2024) evidenciaron que una adecuada gestion de la relacion con el cliente
mejora la satisfaccién y fortalece la permanencia dentro del negocio, confirmando que la

participacion del consumidor genera valor tanto para la empresa como para el cliente.

En concordancia con los autores citados, la co-creacion de valor representa una
dimensién importante dentro del sector cafetero porque permite que el cliente forme parte
activa de la experiencia y del desarrollo del servicio, generando una relacion mas cercana
y significativa con la marca. Actualmente, los consumidores valoran ser escuchados y
sentir que sus opiniones influyen en la mejora del negocio, lo que incrementa su
satisfaccion y lealtad. Por ello, esta dimension resulta relevante en la presente
investigacion, ya que permite analizar cémo la participacion del cliente en la construccion

de valor contribuye a fortalecer la fidelizacion dentro de las cafeterias.
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Variable Dependiente: Fidelizacién del cliente

La fidelizacion del cliente hace referencia al proceso mediante el cual una
empresa desarrolla relaciones soélidas y duraderas con sus consumidores, promoviendo
gque estos mantengan una preferencia constante por la marca, realicen compras repetidas
y establezcan un vinculo basado en la confianza y el valor percibido. En el sector de las
cafeterias, la fidelizacion representa un elemento estratégico, ya que permite fortalecer la
permanencia de los clientes en un mercado caracterizado por una creciente competencia
y por consumidores con mayores expectativas respecto al servicio recibido. Desde esta
perspectiva, Quintero y Romero (2024) sefalan que la fidelizacién constituye una
estrategia que trasciende la simple satisfaccion del cliente, pues implica generar
relaciones de largo plazo mediante acciones como la personalizacion del servicio, la
retroalimentacién constante, los programas de recompensas y el conocimiento de las
preferencias de los consumidores. Los autores sostienen que estas practicas favorecen la
retencion de clientes, incrementan su compromiso con la empresa y contribuyen al
crecimiento sostenible del negocio. Por otra parte, Moreira-Alava et al. (2025) plantean
gue la innovacién aplicada al servicio contribuye al fortalecimiento de la fidelizacién
cuando responde a las expectativas del consumidor y mejora su experiencia integral. Los
autores encontraron que aspectos como el trato del personal, la calidad de los productos,
la presentacion y las experiencias sensoriales favorecen el desarrollo de vinculos mas

cercanos con los clientes, incentivando su permanencia en la cafeteria.

Considerando los aportes revisados, la presente investigacion adopta la postura
de Quintero y Romero (2024), quienes entienden la fidelizacién del cliente como el
establecimiento de relaciones permanentes entre la empresa y sus consumidores
mediante estrategias orientadas a incrementar la satisfaccion, el compromiso, la
recompray la permanencia en el tiempo. Esta definicién se considera la mas pertinente

porque integra los principales componentes que explican la lealtad del cliente dentro del
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contexto de las cafeterias independientes y se encuentra alineada con los

objetivos de la presente investigacion.

Lealtad del cliente y sus tipos. La lealtad constituye uno de los principales
resultados de la fidelizacion del cliente y se manifiesta cuando un consumidor desarrolla
una preferencia sostenida por una empresa 0 marca, manteniendo una relacién continua
gue va mas alla de compras ocasionales. Este concepto involucra tanto el
comportamiento de recompra como el compromiso emocional que impulsa al cliente a
elegir repetidamente el mismo establecimiento frente a otras alternativas disponibles.
Bajo este enfoque, Fretell et al. (2025) sostienen que la lealtad del cliente se fortalece
cuando las cafeterias logran ofrecer experiencias consistentes mediante una atencion
personalizada, fiabilidad y seguridad en el servicio. Los autores destacan que estos
elementos no solo favorecen la permanencia del consumidor, sino que también
incrementan su disposicién a recomendar el establecimiento, aspecto que evidencia una
relacidbn mas sélida entre el cliente y la empresa. De manera similar, Quintero y Romero
(2024) explican que la lealtad puede desarrollarse mediante estrategias de fidelizaciéon
gue promuevan una relacién de largo plazo. Entre estas destacan los programas de
beneficios, la comunicacién constante y el reconocimiento de las preferencias del cliente,
acciones que fortalecen el compromiso del consumidor y aumentan las probabilidades de
que continde eligiendo la misma empresa a lo largo del tiempo. Por otro lado, Moreira-
Alava, Ormaza-Molina y Negrin-Sosa (2025) sefialan que la innovacion en los servicios
favorece la construccion de relaciones duraderas cuando responde a las expectativas
cambiantes de los consumidores. Los autores indican que la incorporacion de
experiencias diferenciadas y una atencién centrada en el cliente contribuyen a consolidar
vinculos de confianza, condicion necesaria para que la lealtad se mantenga de manera
sostenida. Asimismo, Pereira et al. (2024) destacan que una experiencia positiva
fortalece el vinculo entre el cliente y la empresa al generar percepciones favorables que

trascienden la compra inmediata. Desde esta perspectiva, la lealtad no solo implica
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regresar al establecimiento, sino también mantener una actitud positiva

hacia la marca y convertirse en un promotor de sus productos y servicios.

A partir de estos aportes, la lealtad puede comprenderse desde dos perspectivas
complementarias. La lealtad conductual se refleja en acciones observables, como la
recompra frecuente o la continuidad en el consumo; mientras que la lealtad actitudinal se
relaciona con el compromiso, la confianza, la identificacion con la marca y la intencién de
recomendarla a otras personas. Ambas dimensiones permiten comprender de manera

integral el comportamiento de los consumidores dentro del sector de cafeterias.

En funcion de lo expuesto, la presente investigacion toma como referencia la
propuesta de Fretell et al. (2025) debido a que explican la lealtad desde el contexto
especifico de las cafeterias y resaltan que esta se construye a partir de una experiencia
consistente, una atencion personalizada y la generacién de relaciones que incentiven
tanto la permanencia como la recomendacién del establecimiento. Esta perspectiva
resulta pertinente para analizar el comportamiento de los clientes en las cafeterias

independientes objeto de estudio.

Percepcion de valor. La percepcion de valor representa la evaluacion que realiza
el cliente sobre los beneficios que obtiene de un producto o servicio en comparacién con
los esfuerzos o recursos que invierte para adquirirlo. Esta apreciacion no depende
Unicamente del precio, sino también de aspectos como la calidad, la experiencia recibida,
la atencion, el ambiente y los beneficios adicionales que ofrece la empresa. Cuando el
consumidor percibe que el valor obtenido supera sus expectativas, aumenta la
probabilidad de que mantenga una relacion duradera con la marca. En este sentido,
Quintero y Romero (2024) sostienen que las estrategias de fidelizacion permiten que los
clientes perciban un mayor valor al recibir beneficios adicionales, como descuentos,
recompensas, promociones personalizadas y un servicio orientado a sus necesidades.
Los autores indican que estas acciones fortalecen la relacion entre la empresay el

consumidor, ya que generan la sensacion de ser valorados y reconocidos, favoreciendo
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su permanencia en el negocio. De igual manera, Pereira et al. (2024)

destacan que el valor percibido se incrementa cuando la empresa comprende las
necesidades y preferencias del consumidor para disefiar experiencias diferenciadas. Ellos
enfatizan que la personalizacion del servicio, el conocimiento del cliente y la
incorporacién de tecnologias y elementos culturales permiten generar propuestas mas

atractivas, fortaleciendo la percepcion positiva hacia la empresa.

Considerando los aportes analizados, la presente investigacion adopta la
propuesta de Quintero y Romero (2024), quienes plantean que la percepcién de valor se
fortalece cuando las empresas desarrollan estrategias de fidelizaciéon que generan
beneficios tangibles e intangibles para el cliente, como la personalizacion del servicio, los
incentivos y la atencion orientada a sus necesidades. Esta perspectiva resulta pertinente
para el presente estudio, ya que permite comprender cémo el valor percibido influye en la
permanencia y el fortalecimiento de la relacion entre los clientes y las cafeterias

independientes.

Satisfacciéon sostenida en el tiempo. La satisfaccion sostenida en el tiempo se
refiere a la capacidad de una empresa para mantener de manera constante una
experiencia positiva en el cliente a lo largo de mdltiples interacciones, logrando que su
nivel de satisfaccién no sea momentaneo, sino continuo y duradero. Esta dimensién
implica que el consumidor perciba de forma repetida calidad, cumplimiento de
expectativas y valor en cada visita, fortaleciendo asi su permanencia y lealtad hacia la
marca. Segun Fretell et al. (2025), la satisfaccion del cliente se mantiene cuando la
calidad del servicio es constante, ya que una atencién eficiente y una experiencia positiva
repetida incrementan significativamente la intencién de recompra y la permanencia del

consumidor dentro de la cafeteria.

Asimismo, Aydin y Temizkan (2024) sostienen que la satisfaccion sostenida
depende de factores como el contenido del mend, el conocimiento del personal y las

caracteristicas fisicas del establecimiento, ya que estos elementos influyen directamente
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en la percepcion del cliente y en su intencion de volver a visitar la cafeteria.

Los autores explican que cuando la empresa mantiene estos atributos de forma

consistente, se fortalece la confianza y la relacion a largo plazo con el consumidor.

Desde una perspectiva propia, la satisfaccién sostenida en el tiempo representa
una dimension fundamental dentro del sector cafetero porque permite transformar una
experiencia positiva ocasional en una relacion de confianza continua entre el cliente y la
empresa. Actualmente, no basta con satisfacer al consumidor en una sola visita, sino que
resulta necesario mantener esa percepcion positiva de forma constante para asegurar su
permanencia. Por ello, esta dimension resulta importante en la presente investigacion, ya
que permite analizar cdmo las estrategias de innovacién contribuyen a mantener la

satisfaccion del cliente y fortalecer su fidelizacion a largo plazo.

Fidelizacién digital. La fidelizacién digital hace referencia al conjunto de estrategias y
herramientas tecnolégicas que permiten fortalecer la relacion entre una empresay sus
clientes mediante canales digitales. Su finalidad es mantener una comunicacion continua,
personalizada y eficiente que incentive la permanencia del consumidor, facilite nuevas

compras y contribuya a consolidar vinculos de largo plazo.

En un contexto donde las tecnologias forman parte de la experiencia de consumo,
las plataformas digitales se convierten en un medio importante para incrementar el

compromiso y la cercania con los clientes.

Merino et al. (2025) encontraron que las estrategias implementadas en redes
sociales mantienen una relacién positiva con el posicionamiento de las cafeterias y con el
comportamiento de los consumidores. Los autores destacan que una presencia digital
activa, sustentada en contenidos atractivos e interacciéon constante con los usuarios,
contribuye a incrementar el interés de los clientes y a consolidar el vinculo entre estos y

la marca, favoreciendo la permanencia del establecimiento en la mente del consumidor.
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Desde la perspectiva de la presente investigacion, la fidelizacion
digital representa una dimension relevante dentro del sector cafetero porque permite
mantener una conexion constante con el cliente incluso fuera del establecimiento fisico,
ademas de impulsar la recomendacion positiva mediante el WOM y el e WOM.
Actualmente, los consumidores valoran la inmediatez, la personalizacién y la posibilidad
de compartir sus experiencias en medios digitales, o que convierte a la tecnologia en una
herramienta clave para fortalecer la lealtad y la reputacion de la marca. Por ello, esta
dimension resulta importante para analizar como las estrategias digitales contribuyen a la

permanencia, satisfaccién y fidelizacion del cliente dentro de las cafeterias.

Algunos ejemplos nacionales e internacionales: MOUV (Pilates, Lima): Clientes
que comparten sus rutinas en redes sociales etiguetando a MOUV, motivados por la
comunidad y el estilo de vida saludable. Glossier: Clientes se convierten en promotores
naturales al compartir su experiencia con productos en redes sociales, generando

comunidad auténtica.

Customer Delight. Se refiere a la capacidad de una empresa para superar las
expectativas del cliente mediante experiencias memorables que generan emociones
positivas y fortalecen el vinculo con la marca. A diferencia de la satisfaccién, que implica
el cumplimiento de las expectativas iniciales, el Customer Delight se alcanza cuando el
consumidor percibe un valor superior al esperado, desarrollando una conexion emocional

que favorece la permanencia, la recomendacion y la preferencia por la empresa.

Moreira-Alava et al.(2025) encontraron que factores como el trato del personal, la
calidad y presentacion de los productos, asi como la experiencia sensorial del
establecimiento, ejercen una influencia significativa en la satisfaccion del cliente. Sus
hallazgos evidencian que la combinacion de estos elementos contribuye a ofrecer una
experiencia mas completa y diferenciada, incrementando las probabilidades de generar

emociones positivas durante la visita a la cafeteria.
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Cliente como promotor activo. El cliente como promotor activo es

aguel que, tras vivir una experiencia satisfactoria 0 memorable con la marca, actia como
embajador espontaneo de la misma. En relacion con ello, Pereira et al. (2024) sostienen
gue las organizaciones deben orientar sus estrategias hacia la creacion de experiencias
diferenciadas, colocando al cliente en el centro de todas sus decisiones. Los autores
indican que comprender las preferencias del consumidor, personalizar el servicio e
incorporar elementos innovadores permite generar experiencias Unicas que trascienden

la simple prestacion del servicio y fortalecen la relacion entre el cliente y la empresa.

WOM y E-WOM. EIl WOM (boca a boca) y el E-WOM (boca a boca electrénico)
son fenbmenos cruciales que moldean la percepcion del valor y la lealtad del cliente. El
WOM es la comunicacion interpersonal sobre productos y servicios basada en
experiencias, mientras que el E-WOM es su equivalente digital, manifestado en

comentarios y publicaciones en redes sociales.

A partir de los estudios revisados, la presente investigacién adopta la perspectiva
de Pereira et al. (2024) , quienes destacan que las empresas deben generar experiencias
diferenciadas e innovadoras centradas en las necesidades y expectativas del cliente.
Este enfoque resulta pertinente para la investigacion, ya que permite comprender el
Customer Delight como el resultado de ofrecer experiencias que exceden lo esperado,
fortaleciendo la conexién emocional y favoreciendo la fidelizacion de los clientes en las

cafeterias independientes.
2.3 Objetivos
2.3.1. Objetivo General

Identificar los aspectos de la innovacién basada en marketing y de la fidelizacién de los
clientes en las cafeterias locales de Lima Oeste como base para el disefio de un modelo

sustentado en evidencia.
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2.3.1. Objetivos especificos

Analizar los aspectos de la innovacion en la experiencia del cliente que
contribuyen a fortalecer la satisfaccion y el retorno de los consumidores en las
cafeterias locales de Lima Oeste.

Analizar los elementos de la innovacién en el servicio al cliente que contribuyen al
fortalecimiento de la lealtad de los consumidores hacia las cafeterias locales de
Lima Oeste.

Identificar los aspectos de la innovacién en productos y espacios fisicos que
favorecen la percepcion de valor y la intencién de permanencia de los clientes en
las cafeterias locales de Lima Oeste.

Analizar los elementos de la innovacion tecnoldgica que contribuyen a fortalecer la
fidelizacion digital y la construccion de vinculos con los clientes en las cafeterias
locales de Lima Oeste.

Identificar las estrategias de innovacién relacional, como la personalizacién y la
co-creacion, que contribuyen al fortalecimiento del compromiso emocional y la

fidelizacion de los clientes en las cafeterias locales de Lima Oeste.

2.4. Disefio metodologico

2.4.1.Nivel

El nivel de la presente investigacion es descriptivo—propositivo. Es descriptivo

porque busca identificar y caracterizar los factores que inciden en la experiencia del

cliente y su relacion con la fidelizacion en cafeterias locales de Lima Oeste. Asimismo, es

propositivo, dado que a partir del diagnéstico obtenido se planteara un conjunto de

estrategias de marketing orientadas a mejorar los procesos de fidelizacion de clientes, lo

gue permitira brindar soluciones practicas y aplicables en el contexto empresarial

estudiado.
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Este enfoque coincide con investigaciones recientes que, como la de

Saputra et al. (2024) adoptan un caracter descriptivo - propositivo para analizar la
incidencia de la calidad del servicio y la satisfaccion en la lealtad del consumidor en las
cafeterias. Asimismo, estudios como el de The Influence of Product Quality, Price, and
Service Quality on Customer Loyalty (2024) confirman la pertinencia de este tipo de nivel,
ya que permiten comprender relaciones existentes entre variables sin manipularlas y, a
partir de ese diagndstico, formular propuestas aplicables al contexto empresarial.

2.4.2.Tipo

La presente investigacion es de tipo aplicada, debido a que se orienta a la
utilizacién de conocimientos tedricos relacionados con el marketing, la experiencia del
cliente y su fidelizacidn, con el propdésito de disefiar un modelo de innovacién con
estrategias practicas y efectivas que contribuyan al fortalecimiento de las cafeterias
locales de Lima Oeste.

Este tipo de estudio es coherente con la orientacién practica observada en
investigaciones como la de Novitasari y Purwanto (2024), quienes analizaron la relacion
entre satisfaccion y lealtad del consumidor en el contexto de bebidas de café, empleando
resultados empiricos para generar recomendaciones estratégicas. De modo similar,
Saputra et al. (2024) evidencian como la aplicacion de hallazgos cuantitativos puede
traducirse en mejoras reales en el servicio y la retencién de clientes.

2.4.3.Disefio

El estudio emplea un disefio no experimental y de corte transversal. La naturaleza
no experimental se debe a que las variables no seran manipuladas; en cambio, se
observaran en su entorno natural. Es de corte transversal porque la informacion se
recopilé en un Gnico momento, lo que permitira identificar la situacion actual y, a partir de
esta, formular una propuesta estratégica de marketing y fidelizacién. Este enfoque es
adecuado para investigaciones en el sector cafetero, como lo evidencian estudios previos

como "The Influence of Product Quality, Price, and Service Quality on Customer Loyalty"
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(2024), que analizé las percepciones de los consumidores transversalmente

para establecer conexiones entre calidad, precio, servicio y lealtad. De manera similar,
Saputra et al. (2024) utilizaron un disefio no experimental para evaluar factores de
satisfaccion y fidelizacion, confirmando su validez en investigaciones descriptivas.
2.4.4.Enfoque

La metodologia de investigacion seleccionada sera de caracter cuantitativo, lo que
implica una orientacion hacia la recoleccion y el andlisis riguroso de datos mensurables.
Este enfoque se materializa a través de la administracion de encuestas estructuradas,
herramientas disefladas para obtener informacién cuantificable sobre las percepciones,
los habitos de consumo y los niveles de satisfaccion de los clientes. La eleccion de esta
aproximacion metodoldgica se sustenta en su eficacia demostrada en investigaciones
previas.

Por ejemplo, estudios recientes como el de Novitasari y Purwanto (2024) han
utilizado cuestionarios estructurados de manera exitosa para evaluar la satisfaccién y la
lealtad de los consumidores hacia una marca de bebidas, demostrando la capacidad de
este método para capturar dimensiones complejas del comportamiento del consumidor.
De manera similar, Klashica Cafe (2024) aplic6 técnicas de encuesta analogas para
identificar la influencia de diversos factores del servicio en la fidelizacion de su clientela,
proporcionando informacién valiosa para la mejora continua.

Estos antecedentes empiricos refuerzan la pertinencia y la robustez del enfoque
cuantitativo para el andlisis de fendmenos relacionados con el marketing y el
comportamiento del consumidor, especialmente en el contexto especifico de las
cafeterias. La metodologia cuantitativa permitira no solo identificar tendencias y patrones,
sino también establecer relaciones significativas entre las variables estudiadas,
ofreciendo una base sélida para la toma de decisiones estratégicas.

2.4.5. Instrumentos de recoleccién de datos

La investigacion se llevara a cabo bajo un enfoque cuantitativo, utilizando un

disefio no experimental y transaccional. Esto permitird observar las variables de interés
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en un momento especifico sin manipularlas, centrdndose en describir las
caracteristicas de una poblacién o en analizar la incidencia de un fenébmeno.

La fase inicial comprenderd la aplicacion de una encuesta estructurada. Este
instrumento serd diseflado meticulosamente para recopilar datos medibles y
cuantificables sobre un conjunto especifico de variables. Se buscara obtener informacién
detallada acerca de las percepciones, hdbitos de consumo y niveles de satisfaccién de
los clientes de cafeterias locales ubicadas en el area de Lima Oeste. La muestra se
seleccionard cuidadosamente para asegurar que los resultados sean representativos de
la poblacién objetivo.

La informacién recolectada permitira no solo describir el panorama actual, sino
también establecer comparaciones entre diferentes segmentos de clientes y entre
distintas cafeterias, enrigueciendo asi el andlisis. Este modelo de investigacion
posibilitara una comprensién integral y profunda de la intrincada relacion que existe entre
la implementacion de innovaciones en el sector de las cafeterias y el nivel de lealtad que
los clientes desarrollan hacia estos establecimientos. Se explorardn aspectos como la
innovacién en productos, servicios, experiencia del cliente y estrategias de marketing, y

como estos elementos influyen en la retencién y preferencia de los consumidores.

2.4.5.1. Poblacién. La poblacion estuvo conformada por los consumidores
frecuentes de cafeterias locales ubicadas en Lima Oeste, ya que este grupo representa el
publico objetivo de la investigacion y cuenta con la experiencia necesaria para evaluar
tanto las estrategias de innovacién basada en marketing como los aspectos relacionados

con la fidelizacion.

2.4.5.2. Muestra. La muestra estuvo conformada por 100 consumidores
frecuentes, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido a la accesibilidad de los participantes y considerando el criterio empleado en

investigaciones similares revisadas durante el desarrollo del estudio.
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2.4.6.Desarrollo y andlisis de resultados

Desarrollo de herramientas

El tipo de herramienta o instrumento de recoleccion de datos en el proyecto
aplicado es la encuesta, teniendo como base un analisis estadistico. Se concluye por
esta herramienta con el objetivo de obtener informacion integral sobre el nivel de
conocimiento, percepcion y grado de fidelizacién de los clientes en relacion con las
estrategias de innovacion implementadas por las cafeterias locales de Lima Oeste. El uso
de esta herramienta permitié recopilar datos relevantes que reflejan la opinién y
comportamiento de los consumidores frente a las acciones innovadoras aplicadas en
dichos establecimientos, tales como mejoras en la experiencia sensorial, implementacién
de canales digitales o introduccién de nuevos productos y servicios.La informacién fue

obtenida directamente de los clientes que frecuentan cafeterias locales ubicadas en Lima

Oeste, constituyendo asi una fuente primaria que sustenta el analisis y la interpretacion

de los resultados.

Cuestionario.

Tabla 1

Variable Independiente- INNOVACION

INNOVACION EN EXPERIENCIA

ITEM / Pregunta (Enfasis en Rango de
Dimension Indicador |[COD
Valoracién/Importancia) Respuesta
. 1=Totalmente en
Valoro mucho que la cafeteria ofrezca con
. o . desacuerdo
101 |frecuencia eventos o actividades (ej. _
. catas, talleres, musica en vivo). a 5=Totalmente
Innovacién en| /ctividades de acuerdo
.~ .~ | experlenciale
Experiencia s 1=Totalmente en
102 Para mi, la experiencia de consumo debe desacuerdo a
ser Unica y memorable y no rutinaria. 5=Totalmente de
acuerdo
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Busco activamente cafeterias que
103 |propongan experiencias diferentes a las
tradicionales.

1=Nunca a
5=Siempre

Valoro mucho que el ambiente sensorial | 1=Sin importancia

04 |(musica, iluminacién y aroma) sea a 5=Muy
_ » agradable y distintivo. importante
Estimulacion
sensorial 1=Totalmente en

El ambiente de la cafeteria contribuye a
|05 |que disfrute mas el tiempo que paso en el
establecimiento.

desacuerdo a
5=Totalmente de

acuerdo
Tabla 2
Innovacion- variable independiente
INNOVACION EN SERVICIO
Dimension Indicador coD ITEM / P_r,egunta (Enfa_S|s en Rango de
Valoracién/Importancia) Respuesta
Es importante que el personal me
atienda de forma personalizada 1=Sin importancia a
106 : : . ) ™ :
o (ej. recuerden mi pedido o mi 5=Muy importante
Personalizaci nombre).
6n de servicio —
La posibilidad de que me den 1=Totalmente
I07 |sugerencias basadas en mis Irrelevante a
gustos es un factor decisivo. 5=Fundamental
Innovacion en Es muy relevante que el personal 1=Totalmente
Servicio 108 |se anticipe a mis necesidades (ej. Irrelevante a
ofrezca ayuda sin pedirla). 5=Fundamental
Proactividad y Pare} r_nl', la rapide_z y eficiencia del 1=Totalmente
L 109 [servicio es una prioridad al Irrelevante a
eficiencia » o
evaluar la atencion. 5=Fundamental
Es crucial que el personal 1=Totalmente
10 |muestre empatia y preocupacion Irrelevante a
genuina por mi satisfaccion. 5=Fundamental
Tabla 3.
Innovacion- variable independiente
INNOVACION EN PRODUCTO
Dimension Indicador COD ITEM / F?r,egunta (Enfa_S|s en Rango de
Valoracién/Importancia) Respuesta
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Es importante para mi que la
cafeteria renueve su menu

ISIL

1=Sin importancia a

111 (bebidas o postres) con 5=Muy importante
frecuencia.

i La diversidad de bebidas . .
V;;mggla%yl 112 ostres influye en mi elecé/ién de 1=Sin importancia a
rotacion de P ,y 5=Muy importante

menu. una cafeteria.
Me interesa que la cafeteria 1=Totalmente
113 |ofrezca productos de temporada Irrelevante a
o ediciones limitadas. 5=Fundamental
La flexibilidad para adaptar
114 productos a las necesidades del | 1=Sin importancia a
Adaptacién a cliente influye en mi preferencia 5=Muy importante
Innovacién en| gustos o por una cafeteria.
Producto | necesidades La inclusion de opciones N
. . 1=Totalmente
especiales saludables o alternativas
115 : Irrelevante a
(veganas, sin lactosa) es una _
. 5=Fundamental
ventaja clave.
La alta calidad de los insumos 1322?;?;3?:”
116 E]eci.nceaf(e; éjizb?er}lgen) es un aspecto 5=Totalmente de
9 acuerdo
Diferenciacion Me llama la atencién que la 1=Totalmente
en insumos y 117 |cafeteria destaque el origen o Irrelevante a
procesos. tipo de café que utiliza. 5=Fundamental
Valoro que - proceso o_Ie . 1=Totalmente
preparacion del café (ej. métodos
118 ; T Irrelevante a
de filtrado) sea especializado e _
. 5=Fundamental
innovador.
Tabla 4.

Innovacién- variable independiente

INNOVACION EN ESPACIO FiSICO

: . . ITEM / Pr nta (Enfasis en Ran
Dimension Indicador COD / regu ta ( asis e ango de
Valoracion/Importancia) Respuesta
i Funcionalida Es fundamental que el local tenga _
Innovacion en . . ; 1=Totalmente
. dy diferentes areas funcionales (para
Espacio . 119 . ; Irrelevante a
;. adecuacion trabajar, para relajarse, para _
Fisico . 5=Fundamental
de reuniones).
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ISIL

ambientes. Es importante que el espacio se 1=Sin importancia
120 |adapte bien a las diferentes horas a 5=Muy
del dia (iluminacion, ambiente, etc.). importante
Estéticay Considero muy relevante que la 1=Totalmente
coherencia 21  |estética del local vaya de acuerdo Irrelevante a
con la marca. con la marca de la cafeteria. 5=Fundamental

Tabla b

Innovacion- variable independiente

INNOVACION TECNOLOGICA

Dimensién Indicador COoD ITEM / P_r,egunta (Enfa_5|s en Rango de
Valoracién/Importancia) Respuesta
Disponibilidad Es fundqmgntal gue cualquier 1=Totalmente
de tecnologia implementada sea |
herramientas 122 facil de usar y no me Irrelevante a
- . 5=Fundamental
digitales. compligue.
Valoro que la informacion en 1=Totalmente
123 [linea (horarios, ubicacién) esté Irrelevante a
siempre precisa y actualizada. 5=Fundamental
Facilidad de Es relevante recibir ofertas o 1=Totalmente
Interaccion 124 |mensajes personalizados a Irrelevante a
Innovacion | digital con la través de medios digitales. 5=Fundamental
Tecnoldgica marca. : —
Valoro que la interaccion en 1=Totalmente
25 |linea con la cafeteria (via app Irrelevante a
0 web) sea eficiente y fluida. 5=Fundamental
Nivel de Valoro recibir una atencién 1=Totalmente
satisfaccion 126 |r4piday satisfactoria a través Irrelevante a
| de canales digitales. 5=Fundamental
con la
atencién Considero import_ante_ tener 1=Totalmente
digital 27  |una buena experiencia con la Irrelevante a
' atencion digital de la cafeteria. 5=Fundamental
Tabla 6

Innovacion- variable independiente

INNOVACION RELACIONAL
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Dimension Indicador coD ITEM / P_r,egunta (Enfa_5|s en Rango de
Valoracion/Importancia) Respuesta
Valoro mucho que la cafeteria me 1=Totalmente
L 128 |pida activamente mi opinién o Irrelevante a
Comunicacion sugerencias. 5=Fundamental
bidireccional y :
feedback. Es fundamental sentir que la 1=Totalmente
29 |marca escuchay valora las Irrelevante a
y sugerencias de los clientes. 5=Fundamental
Innovacion — -
Relacional Valoro el tono de voz de la marca | 1=Sin importancia
I30 |en sus comunicaciones, a 5=Muy
Promocion de haciéndola sentir cercana. importante
la comunidad _ o )
y pertenencia. Val_oro gue la cafeteria organice | 1=Sin importancia
I31 |actividades que fomenten la a 5=Muy
interaccion social. importante
Tabla 7
Fidelizacién del cliente- variable dependiente
LEALTAD DEL CLIENTE
. - . ITEM / Pregunta (Enfasis en | Rango de
Dimension Indicador COD ., g ( . g
Valoracién/Importancia) Respuesta
Es prioritario que la cafeteria 1=Totalmente
sea tan buena que no la |
FCO1 |cambiaria por otra aunque la Irrelevante a
; : 5=Fundament
_ competencia ofrezca precios al
Frecuencia de més bajos.
recompra. : .
Es esencial que la cafeteria 1=Totalmente
Fcon [S82 mi opcién principal para Irrelevante a
cualquier ocasion de consumo | 5=Fundament
Cliente ; .,
L, Valoro mucho la intencion de | 1=Totalmente
Intencion de
volver a Fco3 |regresar constantemente ala | Irrelevante a
misma cafeteria después de | 5=Fundament
comprar. SR
una buena experiencia. al
Preferencia , 1=Totalmente
Es importante que una
por la marca ; Irrelevante a
FC04 |cafeteria destaque frente a _
frente a la . : : 5=Fundament
: otras opciones disponibles.
competencia. al
Tabla 8

Fidelizacion del cliente- variable dependiente
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PERCEPCION DEL VALOR

ISIL

Dimension Indicador COD ITEM/ F?r,egunta (Enfa_S|s en Rango de
Valoracién/Importancia) Respuesta
Es importante que la 1=Totalmente
e Irrelevante a
» FCO5 |experiencia general haga que |__ d
Evaluacion el precio valga la pena. S=Fundament
del trade-off al
(Costo- . . 1=Totalmente
Beneficio). Considero importante que la
. L A Irrelevante a
FCO06 |calidad del servicio justifique el| - _
) 5=Fundament
precio pagado. al
L, Valoro los beneficios 1=Sin
Evaluacion de ) . . .
- emocionales y sociales tanto | importancia a
beneficios no | FCO7 _
. como el producto que 5=Muy
monetarios. .
consumo. importante
S 1=Totalmente
B Es clave que la experiencia Irrelevante a
Percepcion Valor FC08 |total valga més que el precio | __
del Valor 5=Fundament
agregado gue se paga. al
percibido en 1=Total
el servicio o Es importante que la cafeteria |~ otaimente
producto FCO09 |ofrezca beneficios adicionales Irelevante a
: , : N 5=Fundament
que mejoren mi experiencia. al
Es importante que el servicio y 1=Totalmente
FC10 |producto cumplan con el valor Irelevante a
_ ) 5=Fundament
Relacion esperado por el precio. al
calidad—precio
percibida. La consistencia en la calidad ﬁ;g%\?gfenf
FC11 |del producto y servicio es mi _
e 5=Fundament
principal valor al pagar. al
Tabla 9
Fidelizacién del cliente- variable dependiente
FIDELIZACION DIGITAL
Dimension Indicador COD ITEM/ Firegunta (Enfg3|s en Rango de
Valoracion/Importancia) Respuesta
Participacion La posibilidad de obtener 1=Sin
. .__ .. |enprogramas - . .
Fidelizacion g recompensas y beneficios importancia a
Iy digitales o FC12 |~ . _
Digital . digitales es importante al 5=Muy
promociones leqir dénd fil .
online. elegir donde ser fiel. importante
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Influencia del
contenido y Valoro que el contenido digital 1=Sin
plataforma FC13 de la cafeteria influya en mi importancia a
digital en la percepcién positiva de la 5=Muy
decision de cafeteria importante
compra.
Frecuencia de
respuesta o Valoro poder compartir 1=Sin
Interaccion contenido (fotos, stories, importancia a
FC14 ~ ; . _
con resefias) de la cafeteria en mis 5=Muy
contenidos redes sociales. importante
digitales.
Tabla 10
Fidelizacion del cliente- variable dependiente
CUSTOMER DELIGHT
Dimension Indicador COoD ITEM/ I_D,regunta (Enf§5|s en Rango de
Valoracién/Importancia) Respuesta
Es fundamental que la 1=Totalmente
o ’ . Irrelevante a
Reconocimien| FC15 [cafeteria logre superar mis 5—Fundament
to del expectativas en cada visita. - al
esfuerzo - B :
adicional del Valoro mucho recibir algun 1=Sin
personal. FC16 detalle o accion inesperada importancia a
gue me sorprenda (ej. una 5=Muy
Customer - muestra gratis). |mport<T:1nte
Delight Nivel de Valoro que la experienciame | . 1=Sin
emocion o FC17 |genere emociones positivas Importancia a
agrado tras la g >S P o 5=Muy
Lo durante y después de la visita. | .
experiencia. importante
L, Valoro que la experiencia sea |1=Totalmente
Intencion de .
L, tan buena que me motive a Irrelevante a
promocion FC18 .
. hablar positivamente sobre la | 5=Fundament
activa (NPS). .
cafeteria. al

Andlisis de resultados.

CATEGORIA: ACTIVIDADES EXPERIENCIALES

60




Modelo de innovacidon basado en marketing para la fidelizacién de clientes I s I L
* de cafeterias locales de Lima Oeste

Valoro mucho que la cafeteria ofrezca con frecuencia eventos o actividades (gj. coffee partys,

catas, talleres, musica en vivo).
100 respuestas

40

36 (36%)

30 33 (33%)

16 (16%)

9 (9%)

6 (6%)

La percepcion sobre la importancia de que las cafeterias realicen eventos o actividades
de manera frecuente presenta una tendencia favorable entre los participantes. En total, el
52% de los encuestados califico este aspecto con puntuaciones altas (4 y 5), lo que
demuestra que mas de la mitad valora positivamente experiencias como coffee parties,
catas, talleres o musica en vivo dentro de una cafeteria. Ademas, la puntuacion mas

seleccionada fue 5, con un 36%, reflejando un elevado interés por este tipo de iniciativas.

Por otro lado, el 33% otorgd una valoracion intermedia (3), mientras que solo el 15%
calificd este aspecto con puntuaciones bajas (1 y 2). Estos resultados sugieren que los
eventos y actividades representan un elemento atractivo que contribuye a enriquecer la
experiencia del cliente y fortalecer la diferenciacion de las cafeterias locales. Sin
embargo, para una parte de los consumidores no constituye un factor determinante al
momento de elegir una cafeteria, por lo que debe considerarse como una estrategia

complementaria dentro de la propuesta de valor.

61



Modelo de innovacién basado en marketing para la fidelizacién de clientes I S I L
* de cafeterias locales de Lima Oeste

Para mi, la experiencia de consumo debe ser Unica y memorable y no rutinaria.

100 respuestas
60

40

20

2 (2%)

La mayoria de los encuestados considera importante que la experiencia de consumo en
las cafeterias locales sea Unica y memorable. En conjunto, el 71% calific6 esta afirmacion
con puntuaciones altas (4 y 5), siendo la opcion 5 la mas seleccionada con un 42%. Esto
evidencia que los consumidores valoran experiencias diferenciadas que vayan mas alla
del consumo tradicional, buscando espacios que generen emociones, recuerdos y una

conexién mas significativa con la cafeteria.

Asimismo, un 22% otorg6 una valoracion neutral (3), mientras que Unicamente el 7%
mostrd una baja valoracion (1 y 2). Estos resultados sugieren que la experiencia del
cliente representa un factor clave dentro de las cafeterias locales, ya que los
consumidores no solo buscan productos de calidad, sino también vivencias que aporten
originalidad, comodidad y diferenciacion. En ese sentido, ofrecer experiencias
memorables puede contribuir al fortalecimiento de la preferencia y fidelizacion hacia las

cafeterias locales.
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Busco activamente cafeterias que propongan experiencias diferentes a las tradicionales.

100 respuestas

30
29 (29%)
27 (27%)
24 (24%)
20

13 (13%)

Los resultados muestran una tendencia positiva hacia la busqueda de propuestas
innovadoras en las cafeterias locales. En total, el 53% de los encuestados calificé esta
afirmacion con puntuaciones altas (4 y 5), lo que indica que mas de la mitad busca
activamente cafeterias que ofrezcan experiencias diferentes a las tradicionales. Ademas,
la opcion mas seleccionada fue la puntuacién 5, con un 29%, evidenciando un interés

importante por espacios que incorporen elementos innovadores y experiencias distintivas.

Por otro lado, el 27% otorgd una valoracion neutral (3), mientras que un 20% calificé este
aspecto con puntuaciones bajas (1 y 2). Esto sugiere que, aunque existe una inclinacion
relevante hacia la busqueda de experiencias novedosas, no todos los consumidores
consideran este factor como determinante al elegir una cafeteria local. Sin embargo, los
resultados reflejan que la innovacion en la experiencia puede convertirse en un elemento

clave de diferenciacion y atraccion para una parte significativa del mercado.

CATEGORIA: ESTIMULACION SENSORIAL
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Es importante que el ambiente sensorial (mUsica, iluminacion y aroma) sea agradable y distintivo.

100 respuestas

80
60
40

20
6 (6%)
0 (0%) 0 (0%)

La percepcién sobre la importancia de que el ambiente sensorial (mdsica, iluminacion y
aroma) sea agradable y distintivo presenta una tendencia marcadamente favorable entre
los participantes. En total, el 94% de los encuestados calificé este aspecto con
puntuaciones altas (4 y 5), lo que demuestra que la gran mayoria valora de manera
crucial la atmoésfera e identidad sensorial dentro del establecimiento. Ademas, la
puntuacion mas seleccionada fue 5, con un 75%, reflejando un nivel de exigencia e

interés sumamente elevado por este tipo de estimulos.

Por otro lado, el 6% otorg6 una valoracion intermedia (3), mientras que el 0% calific este
aspecto con puntuaciones bajas (1 y 2). Estos resultados sugieren que el disefio del
ambiente sensorial no es un elemento opcional, sino un factor fundamental y
determinante que contribuye directamente a enriquecer la experiencia del cliente y
fortalecer la diferenciacion del negocio. Al no registrarse valoraciones negativas, queda
en evidencia que descuidar la masica, la iluminacién o el aroma podria impactar de forma

desfavorable en la percepcién general del consumidor dentro de la propuesta de valor.
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El ambiente de la cafeteria contribuye a que disfrute mas el tiempo que paso en el establecimiento.

100 respuestas

80
60
40

20

2 (2%) 0 (0%)

La percepcién sobre la importancia de que el ambiente de la cafeteria contribuya
a que se disfrute mas el tiempo que se pasa en el establecimiento presenta una
tendencia ampliamente favorable entre los participantes. En total, el 90% de los
encuestados calificé este aspecto con puntuaciones altas (4 y 5), lo que demuestra que la
gran mayoria valora positivamente el entorno como un potenciador de su permanencia y
disfrute en el lugar. Ademas, la puntuacion mas seleccionada fue 5, con un 75%,
reflejando un impacto contundente del espacio fisico y emocional en la satisfaccién del

cliente.

Por otro lado, el 8% otorgd una valoracién intermedia (3), mientras que solo el 2%
calific6 este aspecto con puntuaciones bajas (1 y 2). Estos resultados sugieren que el
ambiente de la cafeteria representa un elemento clave y estratégico que contribuye
directamente a enriquecer la experiencia del usuario y prolongar su estancia con agrado.
Al ser la insatisfaccion practicamente inexistente, se confirma que el disefio y la
atmaosfera del local constituyen un pilar fundamental dentro de la propuesta de valor para

asegurar la fidelizacion del consumidor.

CATEGORIA: PERSONALIZACION DE SERVICIO
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Es importante que el personal me atienda de forma personalizada (ej. recuerden mi pedido o mi
nombre).

100 respuestas
60

40

20

Los datos recolectados exponen una inclinacion clara hacia la necesidad de un
servicio con identidad humana y memoria comercial. Al agrupar los niveles de
satisfaccion mas elevados (4 y 5), se observa que un contundente 66% de los clientes
encuestados prioriza un trato personalizado, donde gestos tan sencillos como recordar su
nombre o sus preferencias de consumo marcan la diferencia. El punto mas alto de la
muestra se concentra justamente en la excelencia (calificacion 5), con un 41% de las
respuestas, lo que confirma que la empatia y el reconocimiento del cliente frecuente son

altamente apreciados.

En contraposicién, una quinta parte de la muestra (22%) se sitlla en una postura
neutral (calificacion 3), asumiendo este beneficio como un extra agradable pero no
determinante. Asimismo, un 12% marginal le resta relevancia a este factor al asignar los
puntajes méas bajos (1 y 2). En términos de estrategia comercial, estas cifras demuestran
gue la personalizacion del servicio es una herramienta clave de fidelizacion y una ventaja
competitiva directa en el sector cafetero; no obstante, debe implementarse de forma
organica y respetando el espacio de aquellos consumidores que prefieren mantener una

interaccion mas reservada o estrictamente transaccional.
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La posibilidad de que me den sugerencias basadas en mis gustos es un factor decisivo.

100 respuestas

40
30

20

2 (2%)

Los resultados obtenidos revelan una postura mayoritariamente receptiva, aunque
equilibrada, respecto a la recomendacion de productos de forma guiada. Al evaluar el
blogue de respuestas positivas, descubrimos que un 60% de los encuestados sitla este
factor en un nivel de alta relevancia (puntuaciones 4 y 5). Dentro de este grupo, el interés
se distribuye de manera casi uniforme: un 31% lo considera un aspecto muy importante y

un 29% lo califica como una variable totalmente decisiva en su experiencia de consumo.

Por otra parte, un significativo 28% de la muestra adopt6 una posicién intermedia
(calificacién 3), lo que refleja un segmento considerable de clientes para quienes las
sugerencias del personal son bienvenidas, pero no inclinaran la balanza al elegir el
establecimiento. Finalmente, un 12% residual le rest6 peso a esta practica, otorgandole

valoraciones bajas (1 vy 2).

Este panorama sugiere que la asesoria personalizada basada en el perfil del
consumidor funciona como un excelente catalizador de ventas cruzadas y fidelizacién. No
obstante, al existir un porcentaje notable de respuestas neutrales y un interés
fragmentado en las notas més altas, la recomendacién proactiva debe aplicarse con
sutileza y entrenamiento previo del personal, asegurando que la sugerencia se perciba

como un valor agregado genuino y nunca como una presion comercial incomoda.
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CATEGORIA: PROACTIVIDAD Y EFICIENCIA

Es muy relevante que el personal se anticipe a mis necesidades (ej. ofrezca ayuda sin pedirla).
100 respuestas

40
30

20

3 (3%)

Los datos reflejan un consumidor que valora la proactividad, aunque las opiniones
se encuentran notablemente distribuidas. Al evaluar las métricas mas altas, un
consolidado 58% de los participantes otorgd calificaciones de 4 y 5, confirmando que mas
de la mitad del publico aprecia que el personal tome la iniciativa y ofrezca asistencia
antes de ser solicitada de forma explicita. Llama la atencién que la postura mas extrema
de este blogue (puntuacion 5) concentré un sélido 31% de las respuestas, empatando

como la opcién mas votada del grafico.

El comportamiento del resto de la muestra revela matices importantes: un
considerable 31% se ubic6 en una posicién intermedia (puntuacién 3), lo que indica que
para casi un tercio de los usuarios la anticipacién es un atributo secundario que no define
su experiencia. Por su parte, un 11% desestimo la relevancia de esta practica mediante

valoraciones bajas (1 y 2).

Este escenario plantea que un servicio predictivo y atento actia como un fuerte
dinamizador de la satisfaccion para la mayoria. No obstante, dado el importante volumen
de opiniones neutrales y escépticas, la clave operativa radica en el entrenamiento del

equipo para leer correctamente el lenguaje corporal del consumidor; de este modo, se
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puede intervenir con oportunidad ante quien requiere soporte, evitando
resultar invasivos con aquellos clientes que priorizan la autonomia y la privacidad durante

Su estancia.

Para mi, la rapidez y eficiencia del servicio es una prioridad al evaluar la atencién de una cafeteria.
100 respuestas

60

40

20

1 (1%) 2 (2%)

La velocidad operativa y la efectividad en la atencién emergen como demandas
criticas para el publico consultado. Al consolidar los rangos de opinién mas favorables,
descubrimos que un abrumador 87% de los encuestados sitla la agilidad del servicio
como una prioridad alta (puntuaciones 4 y 5). El peso de esta variable se vuelve aiun mas
evidente al observar que la mayoria absoluta de la muestra (54%) selecciond la
calificacion méaxima de 5, posicionando el factor tiempo como un requisito indispensable

para alcanzar una experiencia satisfactoria.

En una franja mucho menor, el 10% de los participantes mostr6é una postura
neutral (calificacién 3), considerando que la rapidez aporta valor pero no es el Unico eje
de su evaluacion. Por su parte, un grupo marginal que apenas suma el 3% otorg6

puntuaciones bajas (1 y 2), restandole peso a la inmediatez dentro del establecimiento.
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Estos hallazgos demuestran que, en el contexto actual, optimizar los

tiempos de espera y estandarizar los procesos de preparacion no son elementos
secundarios, sino pilares estratégicos de retencion. Para la gran mayoria de los clientes,
un servicio lento destruye el valor de la propuesta, por lo que la eficiencia en barra 'y
salon debe considerarse una ventaja competitiva fundamental para sostener la lealtad

hacia la marca.

Es crucial que el personal muestre empatia y preocupacién genuina por mi satisfaccion.

100 respuestas

60
40

20

1 (1%) 3 (3%)

La conexion emocional y el interés real por la satisfaccidon del cliente se
consolidan como factores determinantes en la evaluacion del servicio. Al observar el
segmento de valoraciones mas altas, un contundente 88% de los participantes otorgd
calificaciones de 4 y 5, dejando en claro que la calidez humana es una demanda
prioritaria. Este peso se vuelve aun mas evidente al notar que el 55% de la muestra se
concentrd en la puntuacion maxima de 5, lo que refleja que la empatia no es percibida

como un simple extra, sino como un requisito esencial.

En las escalas intermedias y bajas, el comportamiento es minimo: un 8% de los
encuestados adopté una postura neutral (calificacién 3), mientras que un porcentaje

marginal del 4% rest6 importancia a este atributo (puntuaciones 1y 2).
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Estos hallazgos demuestran que el consumidor actual busca
experiencias que vayan mas alla de lo transaccional. La empatia del equipo actia como
un potente blindaje ante posibles fallas operativas y como el principal motor de
fidelizacion; por lo tanto, desarrollar habilidades blandas en el personal y fomentar una
cultura de servicio centrada en el bienestar del cliente es una estrategia clave para

asegurar la diferenciacion de la marca.

CATEGORIA: VARIEDAD Y CREATIVIDAD EN LA CARTA DE PRODUCTOS

Es importante para mi que la cafeteria renueve su menu (bebidas o postres) con frecuencia.

100 respuestas

40
30

20

La expectativa comercial en torno a la rotacion de la carta de bebidas y postres
muestra un escenario de opiniones bastante equilibrado y sin una tendencia radical. Al
analizar el bloque de respuestas afirmativas, se identifica que un 41% de los clientes
considera de gran importancia (calificaciones 4 y 5) el dinamismo y la introduccién de
novedades en la oferta gastronémica del local. Dentro de este grupo, las opiniones se
reparten casi por igual, registrando un 21% para la escala alta y un 20% para la maxima

puntuacion.

Sin embargo, el punto de mayor concentracion de la muestra se localiza en la
postura neutral (calificacion 3), acumulando un significativo 36% de las respuestas. Esto

evidencia que para una parte sustancial del publico, la innovacién constante no es un
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factor que condicione de forma estricta su experiencia. Por su parte, un 23%

de los encuestados resto relevancia a este aspecto, asignandole los puntajes mas bajos

1y 2).

Esta distribucién indica que, si bien mantener clasicos consistentes y familiares da
solidez al negocio, la renovacion del menu puede ser aprovechada como una excelente
estrategia estacional. En lugar de cambiar drasticamente la propuesta principal, el camino
ideal radica en introducir ediciones limitadas o lanzamientos temporales, una alternativa
gue atrae y genera curiosidad en ese 41% que busca dinamismo, sin perturbar el habito

de consumo del cliente tradicional.

La diversidad de bebidas y postres influye en mi eleccion de una cafeteria.

100 respuestas

40

39 (39%) 38 (38%)

30

20
17 (17%)

La variedad y amplitud de la oferta gastronémica se posiciona como un poderoso
iman de atraccion en la fase de decision de compra. Al revisar el bloque de opiniones
afirmativas, se evidencia que para un contundente 77% de los encuestados la diversidad
en el menu es un criterio prioritario al elegir un establecimiento (calificaciones 4 y 5). Este
interés masivo se distribuye de manera casi exacta en la cumbre del gréafico: un 39% le

asigna un valor alto y un 38% lo clasifica en la escala de maxima relevancia.
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Por el contrario, el espacio intermedio (calificacién 3) captur6 a un
17% de los participantes que asumen la variedad como un atributo positivo pero

secundario, mientras que solo un escaso 6% le resté peso a esta variable mediante

puntuaciones bajas (1y 2).

Estos datos demuestran que estructurar un catalogo generoso, inclusivo y bien
balanceado entre cafeteria tradicional, opciones alternativas y reposteria es crucial para
capturar el mercado. Una propuesta muy limitada reduce de forma dréastica las
probabilidades de eleccion frente a la competencia, confirmando que la riqgueza de la
carta es una de las principales puertas de entrada para captar nuevos clientes en el

sector de las cafeterias.

Me interesa que la cafeteria ofrezca productos de temporada o ediciones limitadas.

100 respuestas

40

30 31 (31%)

28 (28%)

20
20 (20%)

14 (14%)

La estrategia de exclusividad y temporalidad en la oferta gastronémica despierta
un interés bastante marcado y constructivo entre el pablico evaluado. Al agrupar los
indicadores de mayor aceptacion, observamos que un solido 59% de los encuestados
muestra una clara inclinacion hacia el consumo de lanzamientos especiales
(calificaciones 4 y 5). En este bloque, la predileccion se manifiesta con fuerza: un 31% le
asigna un valor alto y un 28% lo ubica en el nivel de méaxima relevancia, validando el

impacto psicolégico de la urgencia y la novedad comercial.
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Desde una perspectiva neutral, una quinta parte de la muestra (20%)

se situd en la calificacién intermedia de 3, lo que sugiere un segmento que recibe con
agrado estas propuestas pero no las considera indispensables para efectuar su visita. En
contraposicién, un 21% acumulado asigné valoraciones bajas (1 y 2), expresando poco

interés por este tipo de incentivos.

Este panorama revela que las ediciones limitadas y los productos de temporada
operan como un excelente dinamizador de la demanda. Implementar estas campafias no
solo refresca la imagen de la marca de forma constante, sino que moviliza activamente a
ese 59% seducido por la exclusividad, impulsando la frecuencia de visita y elevando el

ticket promedio mediante la curiosidad por lo efimero.

CATEGORIA: ADAPTACION A GUSTOS O NECESIDADES ESPECIALES

La flexibilidad para adaptar productos a las necesidades del cliente influye en mi preferencia por

una cafeteria.

100 respuestas
60

40

20

3 (3%)

La capacidad de personalizacion y adaptacion de los productos frente a
requerimientos especificos se consolida como una ventaja competitiva de alto impacto
para los consumidores. Al examinar los rangos de opinién mas favorables, destaca que
un contundente 76% de los encuestados situa la flexibilidad del ment como un factor

clave para definir su preferencia (calificaciones 4 y 5). Este interés se acentla en la
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cumbre de la muestra, donde casi la mitad del publico (48%) otorgo la

puntuacién maxima de 5, evidenciando un perfil de cliente que exige autonomia sobre lo

que consume.

Por otra parte, un 14% de los participantes se mantuvo en una posicion neutral
(calificacién 3), percibiendo la adaptabilidad como un beneficio complementario pero no
restrictivo. Asimismo, un porcentaje menor que acumula el 10% resto importancia a esta

condicién, asignandole las notas mas bajas del grafico (1y 2).

Estos resultados sugieren que abrir canales para que el usuario modifique sus
bebidas o alimentos (como sustitucion de leches, niveles de azlcar o insumos
alternativos) es una necesidad operativa real. En un mercado con tendencias de
consumo cada vez mas especificas y diversas, la rigidez en las recetas puede desplazar
a un volumen critico de clientes; por lo tanto, la flexibilidad en la preparacion actiia como

un pilar de inclusion que robustece la lealtad hacia la cafeteria.

La inclusion de opciones saludables o alternativas (veganas, sin lactosa) es una ventaja clave.

100 respuestas
60

40

20

3 (3%)

La incorporacion de alternativas aptas para distintos estilos de vida y restricciones

alimentarias, como opciones veganas o sin lactosa, constituye una clara ventaja
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competitiva a ojos del consumidor. Al agrupar las métricas de mayor

aceptacion, se observa que un contundente 70% de los encuestados considera
indispensable contar con este tipo de productos en la carta (calificaciones 4 y 5). El pico
mas alto se ubica en la excelencia, donde un 42% del total califica esta propuesta con el
puntaje maximo, reflejando que la alimentacidn consciente e inclusiva ha dejado de ser

un nicho para convertirse en una demanda prioritaria.

En un terreno neutral, el 17% de la muestra adopt6é una postura intermedia
(calificacién 3), percibiendo estas opciones como un extra favorable que no condiciona su
visita de forma directa. Por su parte, un 13% acumulado asigno las valoraciones mas

bajas (1 y 2), restandole importancia a la necesidad de un menu alternativo.

Este panorama comercial evidencia que la rigidez en los insumos tradicionales
representa un riesgo de exclusién de cara al mercado actual. Integrar productos
saludables o sustitutos vegetales en la propuesta de valor no solo atiende de forma
directa a ese 70% que lo demanda con firmeza, sino que también resuelve el dilema del
"consumidor veto": aquel cliente que, al no encontrar opciones compatibles con su dieta,

obliga a todo su grupo de acompafiantes a elegir otro establecimiento.

CATEGORIA: DIFERENCIACION EN INSUMOS Y PROCESOS
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La alta calidad de los insumos (gj. café de origen) es un aspecto no negociable.

100 respuestas
60

40

20

0 (0%) 2 (2%)

El estdndar de las materias primas utilizadas, tomando como referencia el café de
origen, se erige como una condicidn inflexible para el consumidor consultado. Al
consolidar los rangos de opinién con mayor respaldo, destaca de forma abrumadora que
un 84% de los encuestados considera que la alta calidad es una prioridad critica
(calificaciones 4 y 5). Este nivel de exigencia se hace aun mas evidente al observar que
la mayoria absoluta de la muestra (54%) se concentrd de manera drastica en el nivel
méaximo de 5, posicionando al producto en si como el nucleo irremplazable de la

experiencia.

En una zona intermedia, el 14% de los encuestados mantuvo una postura neutral
(calificacién 3), aceptando el valor de la materia prima pero sin llegar a tipificarlo como un
factor restrictivo para su eleccién. Por el contrario, la insatisfaccion o el desinterés resulta

practicamente inexistente, registrando apenas un 2% en las escalas mas bajas (1 y 2).

Estos hallazgos evidencian que el publico objetivo posee un paladar educado y selectivo
gue no esta dispuesto a sacrificar el sabor ni la procedencia por otras variables del
servicio. Operativamente, esto significa que cualquier esfuerzo invertido en

infraestructura, marketing o disefio ambiental perderia traccion si no esta respaldado por
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un café y una propuesta gastronémica de primer nivel; la excelencia de los
insumos es el pilar fundamental que sostiene y da credibilidad a toda la propuesta de

valor.

Me llama la atencidn que la cafeteria destaque el origen o tipo de café que utiliza.

100 respuestas
60

40

20

0 (0%)

La iniciativa de comunicar de forma transparente la procedencia, el proceso o la variedad
del grano utilizado despierta un marcado interés y curiosidad en el publico participante. Al
agrupar los indicadores superiores, descubrimos que un sélido 74% de los encuestados
se siente atraido por este tipo de informacion comercial (calificaciones 4 y 5). Este
atractivo visual e informativo se consolida con fuerza en el extremo del gréafico, donde
casi la mitad de la muestra (49%) le asigné la puntuacion maxima de 5, revelando que el

consumidor actual valora la narrativa detras de su taza de café.

Desde una perspectiva diferente, una quinta parte de la muestra (20%) adopt6 una
posicion neutral (calificacion 3), interpretando este destaque como un detalle agradable
pero no decisivo para su consumo. Por otro lado, un porcentaje minoritario que suma el
6% otorg6 valoraciones bajas (1 y 2), restandole peso a la comunicacion de la

trazabilidad del producto.

Este escenario refleja que educar al cliente y compartir la historia del grano actiia como

un fuerte catalizador de valor percibido. Implementar pizarras informativas, etiquetas de
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origen o capacitar al personal para comunicar las notas de cata no solo

satisface la demanda de ese 74% interesado en la cultura cafetalera, sino que también

eleva el estatus del establecimiento, transformando un simple acto de consumo en una

experiencia gourmet diferenciada.

Valoro que el proceso de preparacion del café (ej. métodos de filtrado) sea especializado e

innovador.
100 respuestas

40

30

27 (27%)

25 (25%)
20

La inclinacion por procesos de extraccion especializados, tales como los métodos de
filtrado artesanal o técnicas innovadoras de barismo, despierta un interés bastante claro
aunque balanceado dentro de la muestra. Al consolidar las opiniones més favorables, se
constata que un 59% de los participantes otorga una alta consideracion a la tecnificacion
de la barra (calificaciones 4 y 5). De este porcentaje, la preferencia se acentta en el nivel
de excelencia (puntuacion 5) con un 34% de las respuestas, lo que denota un segmento
significativo de consumidores que busca una experiencia de café de especialidad

superior a la convencional.

Por otra parte, un representativo 27% de los encuestados adopt6 una postura totalmente
neutral (calificacién 3), manifestando que, si bien perciben la innovacién como un atributo

positivo, este esquema técnico no rige de forma indispensable sus decisiones cotidianas
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de consumo. Asimismo, un 14% acumulado se inclind hacia las

puntuaciones mas bajas (1 y 2), restandole relevancia a la complejidad de la preparacion

frente a otras variables mas comerciales.

Estos hallazgos sugieren que la implementacion de métodos de filtrado y herramientas
innovadoras de barismo funciona como una potente carta de presentacién para capturar
al consumidor entusiasta o conocedor de café. No obstante, al existir un bloque
considerable de opiniones neutrales, la clave operativa no radica Gnicamente en poseer
el equipamiento, sino en disefiar estrategias de comunicacion visual y demostraciones en
vivo que transformen la preparacion en un espectaculo sensorial, incrementando asi el

valor percibido por el cliente comun.

CATEGORIA: FUNCIONALIDAD Y ADECUACION DE AMBIENTES

Es fundamental que el local tenga diferentes dreas funcionales (para trabajar, para relajarse, para
reuniones).

100 respuestas
60

40

20

4 (4%)

La segmentacion del espacio fisico en zonas diferenciadas segun la actividad del usuario
(coworking, ocio o juntas) se posiciona como un requerimiento de gran relevancia
estructural para el mercado evaluado. Al agrupar los niveles de aprobacion mas altos, se
constata que un solido 70% de los encuestados considera prioritaria esta versatilidad

arquitectdnica (calificaciones 4 y 5). Este interés se ve fuertemente respaldado en el
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extremo superior del gréfico, donde un 43% de las respuestas califica el

atributo con la puntuacién méaxima de 5, revelando una clara necesidad de entornos

adaptativos.

En una posicion intermedia, un 21% de los participantes se situd en la escala neutral
(calificacién 3), asumiendo la division de ambientes como un beneficio positivo pero no
restrictivo para efectuar su visita. Por su parte, un segmento minoritario equivalente al 9%
acumulado asigné las valoraciones mas bajas (1 y 2), restdndole peso a la configuracién

modular del establecimiento.

Estos datos sugieren que las cafeterias han dejado de ser espacios de consumo
puramente transitorio para convertirse en centros multipropésito. Operativamente, disefiar
un layout inteligente que separe acustica y visualmente una zona de alta concentracion
laboral de un area social o de relajacion es una estrategia critica para maximizar el
tiempo de permanencia; esta zonificacion funcional no solo incrementa el confort del
usuario, sino que mitiga los conflictos de uso entre perfiles de clientes con objetivos

opuestos dentro del mismo local.

Es importante que el espacio se adapte bien a las diferentes horas del dia (iluminacion, ambiente,

etc.).
100 respuestas

60

40

20

2 (2%) 1 (1%)
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La capacidad de mutacién ambiental del establecimiento para acoplarse

organicamente a los diferentes momentos de la jornada (ajustes de iluminacion, volumen
musical o atmosfera general) es percibida como una cualidad de altisimo valor por los
consumidores. Al consolidar las opiniones mas entusiastas, descubrimos que un
abrumador 84% de la muestra otorga prioridades elevadas a esta flexibilidad del entorno
(calificaciones 4 y 5). Este interés destaca con nitidez en la cispide de la grafica, donde
casi la mitad de los participantes (48%) asigné la puntuacién maxima de 5, reflejando que

el confort del usuario esta intimamente ligado a la coherencia horaria del lugar.

Por otro lado, un 13% de los encuestados adoptd una postura neutra (calificacién 3),
considerando la transicién de ambientes como un detalle favorable pero no indispensable
en su evaluacién. En contraste, las valoraciones bajas (1 y 2) resultan marginales,

acumulando apenas un 3% del total de las respuestas.

Estos hallazgos sugieren que el disefio espacial debe concebirse desde una perspectiva
dindmica y no estatica. Operativamente, implementar sistemas de iluminacién regulable
(calida y tenue hacia la tarde-noche, mas clara y estimulante por la mafiana) y curar listas
de reproduccién que sigan el ritmo bioldgico del dia son estrategias criticas; esta
adaptabilidad permite extender los horarios de alta concurrencia, transformando con éxito
una cafeteria matutina en un refugio confortable para el descanso o el encuentro social al

finalizar la jornada.

CATEGORIA: ESTETICA Y COHERENCIA DE LA MARCA
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Considero muy relevante que la estética del local vaya de acuerdo con la marca de la cafeteria.

100 respuestas
60

40

20

1 (1%) 2 (2%)

La alineacion entre el disefio visual del espacio fisico y el concepto conceptual de la
marca se erige como un factor de altisima relevancia para el puablico evaluado. Al
consolidar las opiniones mas favorables, se evidencia que un contundente 86% de los
encuestados considera prioritario que exista una armonia estética en el establecimiento
(calificaciones 4 y 5). El peso de esta variable es especialmente visible en la clspide de
la muestra, donde la mayoria absoluta (53%) selecciond la puntuacion maxima de 5,
confirmando que el consumidor actual busca experiencias de inmersion de marca

completas y bien estructuradas.

Por otra parte, un 11% de los participantes mostré una postura neutral (calificacion 3),
percibiendo la coherencia del disefio como un atributo positivo pero no indispensable
para motivar su decisién. En una proporcion completamente marginal, el desinterés

apenas sumé un 3% en las escalas més bajas del grafico (1y 2).

Estos hallazgos demuestran que la arquitectura interior y el branding ambiental no deben
tratarse de forma aislada, sino como un canal de comunicacién unificado. Para la gran
mayoria de los clientes, una desconexion entre lo que la marca proyecta digitalmente y la

atmaosfera real del local destruye la credibilidad comercial; por lo tanto, garantizar que los

83



Modelo de innovacién basado en marketing para la fidelizacién de clientes I S I L
de cafeterias locales de Lima Oeste
colores, el mobiliario y el estilo visual respiren la misma esencia de la marca

es una estrategia fundamental para solidificar el posicionamiento y la recordacion en el

mercado.

CATEGORIA: DISPONIBILIDAD DE HERRAMIENTAS DIGITALES

Es fundamental que cualquier tecnologia implementada sea facil de usar y no me complique.
100 respuestas

80
60
40

20

2 (2%) 0 (0%)

La facilidad de uso y la simplicidad en las herramientas tecnolégicas integradas dentro
del servicio representan una demanda critica e inflexible para el publico evaluado. Al
unificar los indicadores de mayor aceptacion, se observa que un contundente 89% de los
participantes otorga una alta prioridad a la usabilidad digital (calificaciones 4 y 5). Este
nivel de exigencia se acentla de forma masiva en la cumbre del grafico, donde la
mayoria absoluta (61%) asignd la puntuacién maxima de 5, reflejando que la tecnologia

solo es bienvenida si simplifica la experiencia del cliente de manera inmediata.

En una franja considerablemente menor, el 9% de los encuestados adoptd una postura
neutral (calificaciéon 3), considerando la amigabilidad de los sistemas como un atributo
positivo pero no totalmente determinante en su visita. Por su parte, las valoraciones bajas
(1 y 2) depararon un porcentaje casi inexistente, acumulando apenas un 2% del total de

las respuestas.
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A partir de este panorama, queda claro que cualquier innovacion digital,

como cartas QR, plataformas de pago o sistemas de autogestién de pedidos, debe
desarrollarse bajo principios estrictos de experiencia de usuario (UX). Implementar
interfaces confusas o procesos que afiadan friccion al consumo genera frustracion
instantdnea en ese 89% que exige simplicidad. Por lo tanto, la tecnologia en el punto de
venta debe operar de manera invisible y fluida, sirviendo exclusivamente como un

canalizador de eficiencia y nunca como una barrera técnica para el consumidor.

CATEGORIA: FACILIDAD DE INTERACCION DIGITAL CON LA MARCA

Valoro que la informacion en linea (horarios, ubicacién) esté siempre precisa y actualizada.
100 respuestas

80
60
40

20
6 (6%)
0 (0%) 0 (0%)

La disponibilidad de datos exactos y vigentes en el entorno digital, especificamente
respecto a los horarios de atencién y la ubicacion del local, representa un requisito critico
e indispensable para el publico consultado. Al unificar los rangos de opiniébn con mayor
respaldo, destaca de forma contundente que un 70% de los encuestados sitla la
precision de esta informacién como una prioridad alta (calificaciones 4 y 5). El peso de
esta variable se vuelve especialmente evidente en la cumbre del grafico, donde el 43%
de la muestra seleccion6 la puntuacién maxima de 5, reflejando que el consumidor actual

exige inmediatez y veracidad antes de planificar cualquier visita fisica.

85



Modelo de innovacidon basado en marketing para la fidelizacién de clientes I s I L
* de cafeterias locales de Lima Oeste

Por otro lado, un 18% de los participantes mostré una postura neutral

(calificacién 3), considerando que la actualizacion de estos datos en plataformas o
buscadores es un atributo sumamente util, pero no el Unico eje que rige su intencion de
consumo. En contraste, un segmento minoritario que suma el 12% asigno las
valoraciones mas bajas (1 y 2), restdndole peso a los canales digitales frente a la

experiencia directa.

A partir de este escenario, se vuelve prioritario entender que la informacién en linea
opera como la primera linea de contacto y el filtro definitivo en el proceso de decisién de
compra. Contar con datos erréneos, desfajados 0 ambiguos en plataformas de
geolocalizacion y perfiles digitales no solo genera friccion, sino que rompe la confianza
del cliente incluso antes de que llegue a probar el producto; por lo tanto, la gestion
meticulosa y la actualizacién constante de la ubicacién y las horas operativas del local
constituyen una estrategia basica de servicio que previene la pérdida de clientes y

asegura una transicion fluida hacia el punto de venta.

Es relevante recibir ofertas o mensajes personalizados a través de medios digitales.
100 respuestas

30
27 (27%) 28 (28%)

25 (25%)
20

15 (15%)

El interés por recibir promociones, beneficios o comunicaciones individuales a través de
canales digitales muestra un escenario de opiniones bastante fragmentado y equilibrado

entre los usuarios. Al analizar el bloque de respuestas afirmativas, se identifica que un
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53% de los clientes considera relevante este tipo de interacciones dirigidas

(calificaciones 4 y 5). Dentro de este grupo, las opiniones se reparten de forma similar,

registrando un 25% para la escala alta y un 28% para la maxima puntuacion del gréfico.

Sin embargo, una parte sustancial de la muestra se localiza en la postura neutral
(calificacién 3), acumulando un significativo 27% de las respuestas, lo que evidencia que
para mas de un cuarto del publico la publicidad personalizada en sus entornos digitales
es un atributo secundario. Por su parte, un 20% acumulado rest6é importancia a esta

practica, asignandole los puntajes mas bajos (1y 2).

Esta distribucién de opiniones sugiere que las campafias de marketing digital y
fidelizacion deben ejecutarse con mucha cautela y segmentacion. En lugar de realizar
envios masivos que puedan percibirse como invasivos por ese porcentaje neutral y
escéptico, el camino ideal radica en disefiar estrategias de suscripcion voluntaria; una
alternativa que permite conectar directamente con el sector interesado en los beneficios

sin saturar el espacio virtual del resto de consumidores.

Valoro que la interaccion en linea con la cafeteria (via app o web) sea eficiente y fluida.
100 respuestas

60
40

20

1 (1%) 4 (4%)

La agilidad y fluidez en el contacto digital a través de aplicaciones o paginas web
se consolidan como una prioridad de gran peso para el publico de la muestra. Al evaluar

los rangos de opinidbn mas elevados, se constata que un sélido 81% de los encuestados
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valora de forma marcadamente positiva este aspecto (calificaciones 4y 5).

Esta exigencia destaca con claridad en el extremo superior de la grafica, donde casi la
mitad de los participantes (49%) asigno el puntaje méximo de 5, reflejando que el
consumidor actual espera que las plataformas virtuales resuelvan sus necesidades sin

contratiempos.

En una franja intermedia, el 14% de la muestra adoptd una postura totalmente
neutral (calificacion 3), asumiendo la estabilidad del entorno web como un beneficio
deseable pero no del todo restrictivo para su experiencia global. Por su parte, un
segmento minoritario equivalente al 5% acumulado otorg6 valoraciones bajas (1y 2),

restandole peso a los canales digitales frente a la atencion presencial.

Esta inclinacién comercial resalta que la optimizacion de los canales virtuales es
clave para evitar la pérdida de usuarios en el embudo de atencién. Contar con
plataformas lentas o procesos de compra en linea complejos genera una friccion
inmediata que afecta la percepcion del negocio; por lo tanto, estructurar un disefio digital
intuitivo, rapido y con tiempos de respuesta Gptimos constituye una estrategia basica de

retencién que complementa con éxito la propuesta de valor del establecimiento.

CATEGORIA: NIVEL DE SATISFACCION CON LA ATENCION DIGITAL

Valoro recibir una atencién rapida y satisfactoria a través de canales digitales.

100 respuestas
60

40

20

0 (0%) 1(1%)
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La inmediatez y efectividad en la resolucién de consultas a través de

medios virtuales se consolidan como un requisito indispensable para el publico de la
muestra. Al revisar de manera conjunta los indicadores mas elevados, se observa que un
abrumador 92% de los encuestados situa la celeridad digital como una prioridad alta
(calificaciones 4 y 5). Este nivel de exigencia se acentla de forma masiva en la
puntuacion mas alta de 5, reuniendo a la mayoria absoluta con un 59%, lo que deja en
claro que el usuario actual traslada sus expectativas de agilidad fisica directamente a las

interacciones de soporte virtual.

Por otro lado, una porcion reducida del 7% adoptd una postura totalmente neutral
(calificacién 3), asumiendo este dinamismo como una caracteristica positiva pero no del
todo restrictiva en su evaluacion. En paralelo, el desinterés resulta practicamente

inexistente, acumulando apenas un 1% en los puntajes mas bajos (1 vy 2).

Esta clara inclinacion pone de manifiesto que la atencion al cliente digital ya no
puede gestionarse de forma pasiva o secundaria. Contar con demoras prolongadas al
responder mensajes o resolver dudas comerciales a través de chats y redes sociales
quiebra la experiencia del usuario de inmediato; por tanto, automatizar respuestas
frecuentes con herramientas eficientes o capacitar al personal para brindar un soporte
virtual veloz constituye una estrategia basica de retencién que asegura la lealtad hacia el

establecimiento.
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Considero importante tener una buena experiencia con la atencién digital de la cafeteria.

100 respuestas
60

40

20

1 (1%)

La valoracion general sobre disfrutar de una experiencia 6ptima a través de los
canales de atencion digital del establecimiento consolida una tendencia abiertamente
positiva entre el publico consultado. Al unificar los dos niveles de respuesta mas
elevados, se constata que un contundente 84% de los encuestados le asigna una gran
importancia a este ecosistema virtual (calificaciones 4 y 5). Este interés adquiere un peso
definitivo en la cumbre de la muestra, donde la mayoria absoluta (54%) seleccioné la
puntuacion maxima de 5, reflejando que el soporte en linea es percibido como un

componente clave y no como un extra secundario.

En un terreno neutral, un 10% de los participantes se situ6 en la calificacion
intermedia de 3, lo que sugiere un segmento para el cual la interfaz digital es bienvenida,
pero no inclina por completo la balanza de su satisfaccion. En contraposicion, un
porcentaje menor equivalente al 6% otorgd valoraciones bajas (1 y 2), restandole peso al

canal digital dentro de su evaluacion.

Este comportamiento comercial pone de manifiesto que el entorno virtual funciona
hoy en dia como la verdadera puerta de entrada al negocio fisico. Una experiencia digital
accidentada, confusa o descuidada tiene el potencial de quebrar la relacién con el

consumidor antes de que este pise el salén; por lo tanto, integrar las plataformas
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interactivas de forma armoniosa dentro de la propuesta de valor constituye

un pilar estratégico de servicio indispensable para asegurar la retencién de la marca.

CATEGORIA: COMUNICACION BIDIRECCIONAL Y FEEDBACK

Valoro mucho que la cafeteria me pida activamente mi opinién o sugerencias.
100 respuestas

40

20 33 (33%)

29 (29%)

20

La recepcién en torno a que el establecimiento busque de manera activa la
retroalimentacion o las recomendaciones de los usuarios expone un escenario de
opiniones bastante equilibrado y receptivo. Al evaluar el bloque de respuestas
afirmativas, se identifica que un 58% de los encuestados valora positivamente que se
abran estos canales de escucha (calificaciones 4 y 5). Dentro de este grupo, el interés se
distribuye de manera idéntica en la parte superior de la muestra, registrando un 29%

tanto para la escala alta como para la puntuacion maxima.

Por otra parte, el punto de mayor concentracion individual del grafico se localiza
en la postura neutral (calificacion 3), acumulando un significativo 33% de las respuestas.
Esto evidencia que para una tercera parte del publico, ser consultado sobre su
experiencia es un detalle agradable pero no constituye una variable determinante en su
consumo diario. Asimismo, un 9% menor le resto importancia a esta practica mediante

puntuaciones bajas (1y 2).
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Esta distribucién indica que la implementacion de herramientas de
escucha interactiva (como encuestas rapidas impresas, codigos QR en mesa o un breve
seguimiento verbal) opera como un excelente dinamizador de la lealtad de marca. Para
maximizar la eficacia de esta estrategia y evitar saturar a ese tercio de usuarios mas
indiferente, el secreto operativo radica en habilitar mecanismos de retroalimentacion
agiles, no intrusivos y, de ser posible, recompensados, asegurando que el cliente perciba

que sus ideas realmente influyen en la evolucion del negocio.

Es fundamental sentir que la marca escucha y valora las sugerencias de los clientes.
100 respuestas

60

40

20

0 (0%) 1(1%)

El sentimiento de reciprocidad en la comunicacion, especificamente la seguridad
de que el negocio procesa e incorpora activamente las ideas del consumidor, se erige
como una prioridad de gran peso estratégico. Al unificar las métricas de mayor
aceptacion, resalta que un contundente 82% de los encuestados considera fundamental
gue la marca escuche y valore sus comentarios (calificaciones 4 y 5). Este interés se
manifiesta con solidez en la cima del grafico, donde un 46% le asigna la puntuacion
maxima de 5y un 36% lo califica en un nivel alto, confirmando que el cliente actual exige

un rol activo y no meramente transaccional.

En una zona intermedia, el 17% de la muestra adopt6 una postura neutral

(calificacién 3), interpretando esta cercania como un atributo favorable pero
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complementario para su experiencia de consumo. Por el contrario, las

opiniones de desinterés resultan completamente marginales, registrando apenas un 1%

acumulado en las escalas mas bajas (1y 2).

Bajo esta perspectiva, queda claro que abrir canales de didlogo no es suficiente si
el usuario no percibe consecuencias reales derivadas de su participacion. Implementar
estrategias visibles que demuestren que los aportes del publico se traducen en mejoras
operativas, cambios en la carta o nuevas facilidades en el servicio es clave; esta
validacion de sugerencias fortalece la conexion emocional con ese 82% que busca
reciprocidad, transformando a los clientes comunes en auténticos promotores y

defensores del establecimiento.

CATEGORIA: PROMOCION DE LA COMUNIDAD Y PERTENENCIA

Valoro el tono de voz de la marca en sus comunicaciones, haciéndola sentir cercana.
100 respuestas

60

40

20

0 (0%) 1(1%)

La definicién de la identidad verbal y el tono de comunicacion del negocio se
consolida como una variable de gran relevancia emocional para el publico evaluado. Al
agrupar los indicadores de mayor aceptacion, se observa que un sélido 79% de los
encuestados valora positivamente que la marca se exprese de una manera cercanay

empatica (calificaciones 4 y 5). Este interés destaca con claridad en el extremo superior
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de la gréfica, donde casi la mitad de la muestra (46%) le asigno la

puntuacion maxima de 5, mientras que un 33% se ubicé en el rango alto.

Por otra parte, una quinta parte de los participantes (20%) adopté una postura
totalmente neutral (calificacion 3), manifestando que la calidez del mensaje es un atributo
positivo pero complementario dentro de su decisién de consumo. En contraste, el rechazo
o desinterés hacia esta cercania resulta marginal, registrando apenas un 1% en las

escalas bajas del gréfico (1 y 2).

A partir de este panorama, queda claro que estructurar una voz de marca
humanizada es una herramienta clave para romper la frialdad corporativa y construir
comunidad. Comunicarse de forma directa, amable y auténtica a través de los diferentes
canales interactivos no solo satisface las expectativas de ese 79% que busca empatia,
sino que actla como una estrategia de diferenciacién que facilita una conexion duradera

con el cliente.

Valoro que la cafeteria organice actividades que fomenten la interaccién social.

100 respuestas

30

29 (29%) 29 (29%)

20 21 (21%)

14 (14%)

El interés por la realizacion de eventos y actividades que promuevan la
convivencia dentro del establecimiento muestra una opinion dividida y matizada entre los
participantes. Al consolidar las métricas de mayor aceptacion, se observa que la mitad de

la muestra (50%) valora positivamente que el negocio actle como un catalizador de
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encuentros comunitarios (calificaciones 4 y 5). Este respaldo se polariza de
manera interesante, alcanzando un 29% en la escala de maxima relevancia y un 21% en
el nivel alto, lo que denota un nicho considerable de consumidores que busca algo méas

gque una experiencia de consumo tradicional.

Por otro lado, la postura neutral (calificacion 3) capturd una porcion bastante
significativa del pablico con un 29%, lo que refleja a un grupo que se muestra indiferente
ante estas iniciativas. Asimismo, un 21% acumulado asigné valoraciones bajas (1 y 2),
restandole importancia a la faceta comunitaria del local o prefiriendo espacios que no

alteren la dinamica habitual de tranquilidad.

A partir de este panorama, queda claro que la planificacién de eventos culturales,
talleres, catas de café o clubes de lectura debe estructurarse de forma estratégica para
no incomodar al sector mas escéptico. Implementar estas dinamicas en horarios
especificos de baja concurrencia o en zonas delimitadas del local permite activar el
interés de ese 50% deseoso de conectar socialmente, dinamizando los ingresos en
momentos clave sin romper la atmésfera de paz que demandan los clientes

convencionales.

FIDELIZACION DEL CLIENTE-VARIABLE DEPENDIENTE

CATEGORIA: FRECUENCIA DE COMPRA
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Es prioritario que la cafeteria sea tan buena que no la cambiaria por otra aunque la competencia

ofrezca precios mas bajos.
100 respuestas

60

40

20

3 (3%) 2 (2%)

La predisposicion de los usuarios a mantener su lealtad hacia un establecimiento
basandose firmemente en la calidad de la experiencia, incluso cuando se enfrentan a
ofertas mas econémicas de la competencia, refleja un indicador altamente constructivo.
Al consolidar los rangos de opinién con mayor respaldo, resalta que un contundente 76%
de los encuestados manifiesta una fuerte resistencia al precio como factor de cambio
(calificaciones 4 y 5). Este comportamiento se acentla en la cumbre del gréafico, donde
casi la mitad del publico (48%) otorgé la puntuacion maxima de 5, evidenciando un perfil

de consumidor que prioriza el valor percibido sobre el ahorro monetario.

Por otra parte, un 19% de los participantes se situé en una postura totalmente
neutral (calificacion 3), lo que denota un segmento intermedio que reconoce el peso de la
experiencia, pero cuya fidelidad podria verse comprometida si las brechas tarifarias con
el entorno se vuelven demasiado agresivas. En contraposicion, un porcentaje menor que
acumula el 5% se inclind hacia las valoraciones bajas (1 y 2), asignando una alta

sensibilidad al costo directo del producto.

A partir de este escenario, queda claro que construir una propuesta de valor
robusta, que fusione insumos de primer nivel, un ambiente confortable y una atencién

impecable, es la estrategia de retencion mas efectiva en el mercado actual. Cuando un
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negocio logra superar las expectativas globales del consumidor, la

experiencia se transforma en un atributo irremplazable; esto no solo neutraliza las
guerras de precios de la competencia directa, sino que blinda la lealtad de ese 76% de la
base de clientes, permitiendo sostener margenes de ganancia saludables mediante un

posicionamiento premium bien justificado.

Es esencial que la cafeteria sea mi opcidn principal para cualquier ocasion de consumo de café.

100 respuestas

40
30

20

2 (2%)

La intencion de los usuarios de convertir al establecimiento en su alternativa
prioritaria para cualquier circunstancia vinculada al consumo de café muestra un respaldo
mayoritario y constructivo dentro de la muestra. Al revisar en conjunto los rangos de
opinién mas elevados, destaca que un 67% de los participantes tiene una clara
disposicion a centralizar sus visitas en un solo local (calificaciones 4 y 5). Esta
preferencia se concentra con fuerza en el extremo superior de la grafica, donde un 40%
del total le otorga la maxima puntuacion de 5, reflejando que existe un volumen critico de

clientes propenso a desarrollar un habito arraigado de consumo exclusivo.

Por otro lado, una cuarta parte de la muestra (25%) adopt6 una postura
totalmente neutral (calificacién 3), lo que indica la presencia de un segmento de
consumidores fluctuantes que asiste al local de forma periddica, pero cuya eleccion final

sigue dependiendo de variables circunstanciales como la cercania o la compania.
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Asimismo, un porcentaje menor del 8% acumulado asigno las valoraciones
mas bajas (1y 2), expresando poco interés por mantener una opcion fija en su rutina de

consumo.

A partir de este comportamiento comercial, se vuelve indispensable disefiar
estrategias destinadas a la retencion de habitos. Al existir un 67% predispuesto a la
exclusividad, la clave operativa no radica Unicamente en atraer visitas aisladas, sino en
estructurar programas de recompensas recurrentes, planes de suscripcion o beneficios
de fidelizacion que incentiven la continuidad; esta consolidacion del habito asegura un
flujo de ingresos constante y transforma el local en el punto de encuentro natural y

cotidiano para la mayoria de la base de clientes.

CATEGORIA: INTENCION DE VOLVER A COMPRAR

Valoro mucho la intencién de regresar constantemente a la misma cafeteria después de una buena

experiencia.
100 respuestas

60

40

20

0 (0%)

La disposicion de los consumidores a regresar de forma constante a un
establecimiento luego de recibir una atencién satisfactoria se consolida como un
indicador de altisima relevancia dentro del estudio. Al unificar los dos rangos de opinion

con mayor respaldo, resalta que un contundente 80% de los encuestados manifiesta una
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firme intencién de recompra y fidelidad (calificaciones 4 y 5). Esta inclinacion

se acentla de forma masiva en la cumbre de la muestra, donde la mayoria absoluta
(55%) otorg0 la puntuacion méaxima de 5, confirmando que una experiencia positiva es el

detonante definitivo para instaurar una conducta de visita habitual.

Por otra parte, un 15% de los participantes adopt6 una postura neutral
(calificacién 3), situAndose en un segmento que valora el buen servicio pero que
mantiene una actitud mas abierta a explorar otras alternativas del mercado. En paralelo,
las valoraciones bajas (1 y 2) depararon un porcentaje muy reducido, acumulando

apenas un 5% del total de las respuestas.

A partir de este comportamiento comercial, se vuelve evidente que el verdadero
valor de vida del cliente se gestiona en los detalles del dia a dia. Al existir un 80% de
usuarios predispuestos a la continuidad, cada interaccion en el local opera como una
inversion directa en la estabilidad financiera del negocio; por lo tanto, estandarizar los
procesos de calidad, capacitar continuamente al personal y asegurar un ambiente
consistente constituyen las herramientas estratégicas mas potentes para convertir las

visitas aisladas en un flujo constante de ingresos recurrentes.

CATEGORIA: PREFERENCIA POR LA MARCA FRENTE A LA COMPETENCIA

Es importante que una cafeteria destaque frente a otras opciones disponibles.

100 respuestas

60
40

20

0 (0%) 3 (3%)
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La necesidad de que un establecimiento posea atributos claros que

lo hagan resaltar frente a la amplia oferta del mercado se posiciona como una condicién
de primer orden para los consumidores consultados. Al agrupar las métricas de mayor
aceptacion, se observa que un contundente 85% de los encuestados considera prioritario
que la cafeteria demuestre un factor de diferenciacion frente a la competencia
(calificaciones 4 y 5). Este interés destaca de forma masiva en el extremo superior de la
gréafica, donde la mayoria absoluta (57%) otorg6 la puntuacion maxima de 5, reflejando
gue el publico actual busca propuestas con identidad propia y no simples réplicas

comerciales.

Por otro lado, un 12% de los participantes se ubic6 en una postura neutral
(calificacién 3), percibiendo el destague como un beneficio positivo pero no del todo
restrictivo para efectuar su compra. En paralelo, las valoraciones bajas (1 y 2) depararon

un porcentaje minimo, acumulando apenas un 3% del total de las respuestas.

A partir de este panorama, queda claro que operar bajo un esquema geneérico o
convencional representa un riesgo critico en un sector con alta saturacién. Al existir un
85% de clientes exigiendo un valor diferenciador, estructurar una ventaja competitiva
clara, ya sea mediante la especializacion de la carta, un branding ambiental Gnico o una
experiencia de servicio impecable, constituye la estrategia fundamental para capturar la
preferencia del mercado, asegurando gque el negocio se convierta en la primera opcion de

la mente del consumidor.

CATEGORIA: EVALUACION DEL TRADE-OFF/COSTO-BENEFICIO
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Es importante que la experiencia general haga que el precio valga la pena.

100 respuestas
60

40

20

0 (0%) 2 (2%)

La justificacién del costo del servicio a través de una experiencia global impecable
se posiciona como una condicion indispensable y prioritaria para la gran mayoria de los
usuarios. Al revisar en conjunto los rangos de opinidbn mas elevados, destaca de forma
contundente que un abrumador 91% de los encuestados considera fundamental que el
entorno, el producto y la atencién hagan que el precio valga la pena (calificaciones 4 y 5).
Este nivel de exigencia se acentla en el extremo superior de la grafica, donde la mayoria
absoluta (58%) otorg0 la puntuacion maxima de 5, reflejando que el consumidor asume el

gasto con agrado siempre que perciba un beneficio equivalente o superior.

Por otro lado, un reducido 7% de los participantes se situé en una postura neutral
(calificacién 3), asumiendo el balance valor-precio como un factor positivo pero no del
todo restrictivo para su evaluacion. En paralelo, el desinterés o la indiferencia hacia esta
relacion resulta marginal, registrando apenas un 2% acumulado en las valoraciones mas

bajas (1y 2).

A partir de esta inclinacién comercial, se vuelve evidente que el éxito financiero de
la cafeteria no depende de competir en costos bajos, sino de potenciar el valor percibido.
Cuando cada elemento de la visita, desde la cordialidad del personal hasta el disefio del

local y la frescura de los insumos, se cuida de forma minuciosa, el precio pasa a un
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segundo plano. Disefiar una atmaosfera consistente constituye la mejor

estrategia para respaldar las tarifas del menu ante ese 91% de clientes exigentes,
transformando el acto de compra en una inversion satisfactoria que motiva el retorno

continuo.

Considero importante que la calidad del servicio justifique el precio pagado.
100 respuestas

80
60
40

20
6 (6%)
0 (0%) 1(1%)

La expectativa de que la atencién recibida responda con creces al desembolso
econdémico efectuado constituye un principio innegociable para el publico participante. Al
consolidar las variables con mayor nivel de aprobacion, se observa que un contundente
93% de los encuestados considera de alta prioridad que la calidad del servicio valide la
inversion monetaria (calificaciones 4 y 5). Este criterio se concentra de manera masiva en
la cumbre del gréafico, donde una holgada mayoria absoluta (69%) otorgd la puntuacién
maxima de 5, posicionando al factor humano y a la eficiencia en el trato como los pilares

determinantes en la percepcion de valor.

Desde una perspectiva intermedia, un reducido 6% de la muestra adopt6 una
postura totalmente neutral (calificacion 3), interpretando este equilibrio como un atributo
deseable pero no estrictamente excluyente para su analisis de consumo. Por el contrario,
la indiferencia frente a esta correspondencia es practicamente inexistente, registrando un

marginal 1% en las notas mas bajas (1y 2).
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A partir de este comportamiento comercial, queda claro que el

consumidor actual no evalla los precios de manera aislada, sino en funcion del esfuerzo
y la empatia que percibe durante su atencion. Una propuesta con insumos de primer nivel
perderia traccion de inmediato si el servicio es lento, descuidado o apético. Por lo tanto,
perfeccionar la hospitalidad, reducir los tiempos de espera y estandarizar la cordialidad
del equipo humano representan la estrategia clave para blindar la estructura de precios
del local, transformando el gasto del usuario en una experiencia altamente satisfactoria

que justifica su continuidad.

CATEGORIA: BENEFICIOS NO MONETARIOS

Valoro los beneficios emocionales y sociales tanto como el producto que consumo. (ejm.
desestresarme)

100 respuestas
60

40

20

1 (1%) 1(1%)

La basqueda de beneficio intangible, reflejada en el valor otorgado a los
componentes emacionales y sociales de la experiencia, como la posibilidad de
desestresarse o compartir un momento agradable, se consolida como un factor primordial
para el publico evaluado. Al unificar los dos indicadores de mayor aceptacion, se observa
gque un contundente 89% de los encuestados equipara la relevancia de estos beneficios
psicolégicos con la del producto tangible (calificaciones 4 y 5). Este interés se distribuye

con gran fuerza en la parte superior, alcanzando un 41% en el nivel alto y un 48% en la
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puntuacion maxima de 5, lo que confirma que el acto de consumir café esta

profundamente ligado a una necesidad de desconexién y confort personal.

Por otro lado, un 9% de los participantes adoptd una postura neutral (calificacion
3), manifestando que perciben el espacio como un entorno funcional donde el bienestar
emocional es un afiadido positivo pero no el motor principal de su compra. En paralelo, el
desinterés resulta practicamente inexistente, acumulando apenas un 2% en las

valoraciones mas bajas (1y 2).

A partir de este panorama, queda claro que el posicionamiento comercial del
establecimiento no debe enfocarse de manera exclusiva en la calidad del mend, sino en
la atmésfera que lo rodea. Si casi el 90% de los clientes busca activamente un refugio
para el estrés diario o un punto de interaccién social, la gestién del espacio fisico se
vuelve clave. Implementar una iluminacién idénea, una acustica equilibrada, mobiliario
confortable y un disefio acogedor constituye una estrategia de marketing experiencial
fundamental, transformando el local en un tercer espacio indispensable para la rutina y el

bienestar de su comunidad.

CATEGORIA: VALOR AGREGADO PERCIBIDO EN EL PRODUCTO O SERVICIO

Es clave que la experiencia total valga mas que el precio que se paga.
100 respuestas

60

40

20

2 (2%) 2 (2%)

La premisa de que la vivencia global en el establecimiento supere las expectativas
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monetarias del usuario, generando una percepciéon de beneficio excedente,

se consolida como una condicion clave para el publico evaluado. Al unificar los dos
indicadores de mayor aceptacion, se observa que un sélido 74% de los encuestados
considera de gran importancia que la experiencia total valga mas que el precio pagado
(calificaciones 4 y 5). Este interés destaca con fuerza en la escala superior del grafico,
donde un 44% otorgé la puntuacién maxima de 5, reflejando que un amplio sector de

clientes busca activamente percibir que esta recibiendo un valor superior por su inversion.

Por otra parte, un significativo 22% de la muestra adopt6 una postura totalmente
neutral (calificacién 3), ubicandose en un segmento intermedio que se da por satisfecho
con un intercambio equivalente, es decir, donde el costo y el beneficio percibido se
encuentren equilibrados de manera justa. En contraposicion, las opiniones de desinterés
resultan minimas, sumando apenas un 4% acumulado en las valoraciones mas bajas (1y

2).

A partir de este escenario, queda claro que el posicionamiento estratégico del
local debe enfocarse en superar el estandar basico del servicio para inducir un efecto de
deleite en el consumidor. Disefiar momentos memorables a través de pequefios detalles
de hospitalidad, una presentacién visual impecable de los productos o un ambiente que
inspire exclusividad permite activar de inmediato la satisfaccion de ese 74% que exige
valor agregado, lo cual blinda al negocio ante la sensibilidad al precio y fomenta una

sélida lealtad hacia la marca.
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Es importante que la cafeteria ofrezca beneficios adicionales que mejoren mi experiencia.
100 respuestas

60
40

20

0 (0%)

La inclusién de ventajas complementarias que enriquezcan la vivencia del cliente
dentro del establecimiento se posiciona como una exigencia prioritaria para la gran
mayoria de la muestra. Al evaluar en conjunto las variables de mayor aceptacion, se
observa que un contundente 84% de los encuestados considera relevante que el negocio
ofrezca incentivos adicionales que sumen valor a su visita (calificaciones 4 y 5). Este
interés se distribuye de forma muy equilibrada en la franja superior, registrando un 40%
en el nivel alto y un 44% en la puntuacién maxima de 5, lo que confirma que el
consumidor actual espera gratificaciones que vayan mas alla de la simple entrega del

producto.

Por otra parte, un 11% de los participantes adopt6 una postura totalmente neutral
(calificacién 3), manifestando que los beneficios afiadidos son bienvenidos pero no
constituyen el eje central que define su intencion de compra. En paralelo, el desinterés se
mantiene en niveles minimos, acumulando apenas un 5% en las valoraciones bajas

(puntuacién 2) y un rotundo 0% en la escala minima.

A partir de esta marcada preferencia, se vuelve evidente que estructurar un
programa basico de recompensas o implementar pequefios valores agregados es una

estrategia altamente efectiva para consolidar la lealtad de la comunidad. Acciones como
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brindar descuentos por visitas recurrentes, ofrecer un producto de cortesia

en fechas especiales o disefiar un sistema de acumulacién de puntos permiten conectar
de manera directa con las expectativas de ese 84% de usuarios interesados,
transformando el consumo habitual en una experiencia mucho mas atractiva y

diferenciada.

CATEGORIA: RELACION CALIDAD-PRECIO PERCIBIDA

Es importante que el servicio y producto cumplan con el valor esperado por el precio.
100 respuestas

80
60
40

20

0 (0%) 1(1%)

La consistencia entre la calidad de la oferta integral y la tarifa establecida en el
menu se erige como una condicion prioritaria e innegociable para el publico consultado.
Al unificar los dos rangos de opinién con mayor respaldo, destaca que un contundente
90% de los encuestados considera de suma importancia que tanto el servicio como el
producto cumplan con el valor esperado por su inversion (calificaciones 4 y 5). Este
criterio se acentia de forma masiva en el extremo superior del grafico, donde una
holgada mayoria absoluta (65%) otorgd la puntuacién maxima de 5, reflejando que el
consumidor actual exige una equivalencia exacta y transparente en el intercambio

comercial.

Por otro lado, un 9% de los participantes adopté una postura totalmente neutral

(calificacion 3), situdndose en un segmento intermedio que percibe este balance como un
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atributo positivo pero que evalla su experiencia bajo criterios menos

restrictivos. En paralelo, las valoraciones de desinterés resultan practicamente

inexistentes, acumulando apenas un 1% en las notas mas bajas (1y 2).

A partir de este escenario, queda claro que la reputacién de la marca depende de
mantener un estandar de calidad homogéneo en cada visita. Cuando un negocio logra
gue la frescura de su café, la presentacion de sus productos y la cordialidad en la
atencion coincidan perfectamente con la promesa de valor anunciada, la sensibilidad al
precio disminuye drasticamente; por lo tanto, estandarizar los procesos operativos y
capacitar continuamente al personal constituye la estrategia fundamental para satisfacer
de manera constante a ese 90% de clientes exigentes, garantizando la viabilidad

financiera del local a través de la recompra recurrente.

La consistencia en la calidad del producto y servicio es mi principal valor al pagar.

100 respuestas

80
60
40

20

0 (0%) 0 (0%)

La homogeneidad y regularidad en las caracteristicas del producto y en el
estandar de atencion constituyen el pilar de valor mas importante para el puablico
consultado al momento de efectuar su transaccion econdmica. Al unificar los dos
indicadores de mayor aceptacion, resalta que un abrumador 93% de los encuestados
sita la comodidad operativa como una prioridad alta (calificaciones 4 y 5). Este criterio

adquigue un peso determinante en la cuspide de la grafica, donde una amplia mayoria
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absoluta (66%) otorg6 la puntuacion méxima de 5, reflejando que el cliente
actual asume el pago con total agrado siempre y cuando el nhegocio garantice una

experiencia estable y predecible en cada una de sus visitas.

Por otro lado, una porcion reducida del 7% adoptd una postura totalmente neutral
(calificacién 3), interpretando la uniformidad del servicio como un atributo positivo y
deseable, pero no como la Unica variable que rige su percepcion de valor. En paralelo, la
insatisfaccién o la indiferencia hacia este factor resultan completamente inexistentes,

arrojando un rotundo 0% en los niveles més bajos (1y 2).

Bajo esta perspectiva, se vuelve prioritario comprender que la predictibilidad de la
experiencia es el activo mas valioso para asegurar la retencion de clientes. Encontrar
variaciones marcadas en el sabor del café, la frescura de los insumos o la amabilidad del
personal quiebra de inmediato la confianza de ese 93% que exige regularidad; por lo
tanto, estructurar manuales de procesos claros, estandarizar las recetas y capacitar al
equipo humano de manera continua representan las herramientas estratégicas
fundamentales para robustecer la propuesta comercial y consolidar un flujo constante de

ingresos recurrentes.

CATEGORIA: PARTICIPACION EN PROGRAMAS DIGITALES O PROMOCIONES

ONLINE
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La posibilidad de obtener recompensas y beneficios digitales es importante para mantener mi

lealtad con la cafeteria
100 respuestas

40
30

20

La alternativa de acceder a incentivos, promociones o programas de lealtad
gestionados a través de herramientas virtuales se posiciona como una variable con
notable influencia en la retencién del publico consultado. Al unificar los dos rangos de
opinién con mayor respaldo, destaca que un 61% de los encuestados considera relevante
contar con este tipo de retribuciones digitales para sostener su fidelidad con el
establecimiento (calificaciones 4 y 5). El punto de mayor interés se concentra en la escala
superior, donde un 35% de la muestra otorgd la puntuacion maxima de 5, reflejando que
una sélida base de clientes responde de forma activa ante estimulos comerciales

interactivos.

Por otro lado, la postura neutral (calificacion 3) capturd una porcion representativa
del 23%, lo que evidencia la existencia de un segmento intermedio que asiste al local de
manera regular deparando un interés secundario hacia las plataformas de fidelizacion.
Asimismo, un 16% acumulado rest6é importancia a esta condicién digital mediante las

valoraciones més bajas del grafico (1y 2).

Frente a esta distribucion de opiniones, resulta indispensable disefiar una
estrategia de beneficios dinAmicos que no sature la experiencia del consumidor general.

Implementar un sistema de puntos &gil, una cuponera digital integrada en el menu virtual
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0 beneficios exclusivos por consumos acumulados permite canalizar con

éxito las expectativas de ese 61% predispuesto a la lealtad interactiva; una tactica que
incentiva la recurrencia de compra y consolida una comunidad digital sélida sin interferir

con la rutina de aquellos usuarios que prefieren una transaccion convencional.
CATEGORIA: INFLUENCIA DEL CONTENIDO Y PLATAFORMA DIGITAL EN LA

DECISION DE COMPRA

Valoro que el contenido digital de la cafeteria influya en mi percepcién positiva de la cafeteria
100 respuestas

60

40

20

1(1%)

El impacto que ejercen las publicaciones, videos e informacion virtual en la
determinacion final del consumidor para elegir el establecimiento se consolida como un
factor de gran relevancia dentro de la muestra analizada. Al integrar las opiniones con
mayor nivel de aceptacion, resalta que un sélido 77% de los encuestados admite que el
contenido interactivo influye de manera directa en su decision de compra hacia el local
(calificaciones 4 y 5). Este peso estratégico se concentra de forma muy marcada en la
cumbre del gréfico, donde casi la mitad de los participantes (48%) asigné la puntuacion
maxima de 5, reflejando que la vitrina virtual tiene el poder de movilizar la accion de

consumo antes de que el usuario asista fisicamente.

Por otro lado, un 17% de la muestra se situé en una postura totalmente neutral

(calificaciéon 3), manifestando que el ecosistema digital les resulta agradable pero no
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constituye el eje definitivo que define su eleccion de compra. En paralelo, el
desinterés o la resistencia a esta influencia es marginal, acumulando apenas un 6% en

las notas mas bajas del gréafico (1 y 2).

Bajo esta perspectiva, queda claro que la produccién de material en redes
sociales y plataformas web actlla como un catalizador directo de las ventas del negocio.
Al existir un 77% de consumidores cuya eleccion final depende de los estimulos visuales
y de la comunicacién que ven en pantalla, resulta indispensable disefiar una estrategia
digital impecable, estética y coherente; una tactica enfocada en mostrar la calidad de los
productos y la atmdsfera del sal6n para asegurar una ventaja competitiva real que guie al

cliente directamente hacia el punto de venta.

CATEGORIA: FRECUENCIA DE INTERACCION EN PLATAFORMAS DIGITALES

Valoro poder compartir contenido (fotos, stories, resefias) de la cafeteria en mis redes sociales.
100 respuestas
60

40

20

La inclinacion de los usuarios a difundir sus experiencias personales dentro de la
cafeteria a través de material visual 0 comentarios en sus propios canales interactivos se
consolida como una practica con notable aceptacion. Al evaluar en conjunto los
indicadores de mayor relevancia, resalta que un 63% de los encuestados otorga un valor
significativo a la posibilidad de compartir contenido como fotos, historias o resefias sobre

el establecimiento en sus redes sociales (calificaciones 4 y 5). Este comportamiento

112



Modelo de innovacién basado en marketing para la fidelizacién de clientes I S I L
de cafeterias locales de Lima Oeste

destaca con fuerza en la cuspide de la muestra, donde un 41% seleccion6 la
puntuacién maxima de 5, evidenciando que el consumidor actual busca activamente co-

crear la narrativa digital del negocio y actuar como un amplificador de su vivencia.

Por otro lado, la postura neutral (calificacion 3) capturd un importante 23% de las
respuestas, agrupando a un segmento de usuarios que, si bien puede disfrutar del
servicio presencial, no experimenta la necesidad recurrente de digitalizar su visita.
Asimismo, un 14% acumulado asigné las valoraciones mas bajas (1y 2), prefiriendo

mantener un consumo privado alejado del entorno virtual.

Bajo esta perspectiva, queda claro que el disefio del espacio fisico debe operar
también como un escenario estético que estimule de forma natural el deseo de publicar
de ese 63% de la base de clientes. Implementar una iluminacién idénea, rincones con
identidad visual o detalles atractivos en la presentacién de los productos convierte cada
mesa en un generador potencial de publicidad organica y gratuita. Esta estrategia de
marketing visual no solo satisface la necesidad de interaccién de la comunidad online,
sino que optimiza la visibilidad de la marca y atrae de manera constante a nuevos

consumidores mediante recomendaciones auténticas.

CATEGORIA: RECONOCIMIENTO DEL ESFUERZO ADICIONAL DEL PERSONAL

Es fundamental que la cafeteria logre superar mis expectativas en cada visita.

100 respuestas

60
40

20

4 (4%
0 (0%) (1%)
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La ambicion de que el establecimiento no solo cumpla con los
estandares basicos del servicio, sino que consiga rebasar de forma recurrente las
expectativas iniciales de los usuarios, se posiciona como una condicion de alta relevancia
estratégica. Al unificar los dos indicadores de mayor aceptacion, resalta que un
contundente 80% de los encuestados considera fundamental que la cafeteria logre
superar sus expectativas en cada una de sus visitas (calificaciones 4 y 5). Este interés se
concentra con gran solidez en la franja alta, donde un 47% le otorga una puntuaciéon de 4
y un 33% la méxima calificacion de 5, reflejando un perfil de consumidor que valora

enormemente el plus operativo en la atencion.

Por otra parte, la postura neutral (calificacion 3) capturd una porcién del 16%, lo
que agrupa a un segmento intermedio de clientes que se da por satisfecho con un
cumplimiento regular y predecible de lo contratado en el menu. En paralelo, las
valoraciones bajas (1 y 2) depararon un porcentaje minimo, acumulando apenas un 4%

del total de las respuestas.

Bajo esta perspectiva, queda claro que para consolidar la lealtad en un mercado
competitivo es clave incentivar y capacitar al equipo humano para dar ese paso extra en
la hospitalidad. Al existir un 80% de usuarios que premia el esfuerzo adicional, el
desarrollo de pequefios gestos de cortesia, la atencion personalizada a los detalles y la
proactividad del personal ante cualquier requerimiento especial se convierten en las
mejores herramientas comerciales para transformar una simple transaccién de consumo

en una experiencia memorable que motive el retorno continuo.
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Valoro mucho recibir algun detalle o accién inesperada que me sorprenda (e]j. una muestra gratis,

regalo o activaciones con otras marcas).
100 respuestas

60
40

20

0 (0%) L)

La receptividad hacia los factores de sorpresa dentro del establecimiento, tales
como la entrega de muestras gratuitas, obsequios directos o la realizacion de
activaciones en alianza con otras firmas, se posiciona como un dinamizador de gran
impacto emocional para el publico consultado. Al unificar las métricas con mayor nivel de
aprobacién, resalta que un contundente 83% de los encuestados valora positivamente
recibir este tipo de atenciones imprevistas (calificaciones 4 y 5). Esta preferencia se
concentra con una fuerza masiva en la cumbre del gréafico, donde la mayoria absoluta
(53%) otorg6 la puntuacion maxima de 5, evidenciando que el consumidor actual se
muestra sumamente permeable y entusiasta ante las estrategias de gratificacion

espontanea.

Por otra parte, un 14% de los participantes se ubicé en una postura totalmente
neutral (calificacién 3), manifestando que los detalles adicionales constituyen un elemento
agradable pero secundario que no condiciona de forma directa su fidelidad o evaluacion
del negocio. En paralelo, el desinterés o la apatia hacia estas dinamicas resulta marginal,
acumulando apenas un 3% en las valoraciones mas bajas (puntuacion 2) y un rotundo

0% en el nivel minimo.
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Bajo esta perspectiva, queda claro que implementar la estrategia del factor

sorpresa opera como una herramienta comercial sumamente potente para romper la
monotonia del servicio y superar las expectativas del cliente. Disefiar un calendario de
pequefias acciones espontdneas, como invitar una porcion de un nuevo producto en fase
de prueba, ofrecer un obsequio en fechas comerciales clave o coordinar activaciones
cruzadas con marcas aliadas, permite conectar de manera inmediata con ese 83%
deseoso de ser sorprendido, transformando una visita rutinaria en una experiencia
memorable que depara la recomendacion boca a boca y consolida la lealtad hacia el

local.

CATEGORIA: NIVEL DE EMOCION O AGRADO TRAS LA EXPERIENCIA

Valoro que la experiencia me genere emociones positivas durante y después de la visita.

100 respuestas

80
40

20

1 (1%) 4 (4%)

La capacidad del establecimiento para evocar estados animicos favorables,
logrando que la permanencia en el local y el recuerdo posterior a la visita estén
impregnados de sensaciones gratas, constituye un factor de enorme relevancia para el
publico evaluado. Al consolidar las opiniones con mayor nivel de aprobacién, resalta que
un contundente 81% de los encuestados considera prioritario que la experiencia le
genere emociones positivas durante y después de su estancia (calificaciones 4 y 5). Este

interés se concentra de forma masiva en la cumbre del grafico, donde la mayoria
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absoluta (56%) otorg0 la puntuacion maxima de 5, reflejando que el

consumidor actual busca una conexién afectiva profunda y no meramente una

transaccion comercial.

Por otra parte, un 14% de la muestra adopté una postura totalmente neutral
(calificacién 3), situdndose en un segmento intermedio que percibe el consumo como un
acto funcional donde el impacto emocional opera como un afiadido agradable pero no
indispensable. En paralelo, las valoraciones bajas (1 y 2) depararon un porcentaje muy

reducido, acumulando apenas un 5% del total de las respuestas.

Bajo esta perspectiva, queda claro que la gestion del negocio debe enfocarse bajo
los principios del marketing emocional, cuidando cada detalle del entorno para asegurar
una atmaosfera armoénica. Acciones como mantener una lista de reproduccién musical
estimulante, cuidar el aroma del salén, propiciar un trato empéatico por parte del personal
y ofrecer una presentacion visual impecable en los productos son herramientas clave.
Esta consistencia en los estimulos asegura que ese 81% de clientes exigentes prolongue
su bienestar mas alla del momento del consumo, fijando un recuerdo memorable que

promueve la fidelidad y la recomendacién espontanea.

CATEGORIA: INTENCION DE PROMOCION ACTIVA COMO CLIENTE

Valoro que la experiencia sea tan buena que me motive a hablar positivamente sobre la cafeteria.

100 respuestas

80
60
40

20

U (OU/O) 2 (20/0)
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La disposicion de los usuarios a convertirse en embajadores
organicos de la marca, compartiendo comentarios favorables sobre el establecimiento
dentro de sus circulos sociales, se consolida como un indicador de altisimo valor
estratégico. Al unificar las métricas con mayor nivel de aprobacion, resalta de forma
contundente que un abrumador 90% de los encuestados valora que la experiencia sea lo
suficientemente ptima como para motivarlos a hablar positivamente sobre la cafeteria
(calificaciones 4 y 5). Este comportamiento destaca de manera masiva en el extremo
superior de la gréfica, donde una holgada mayoria absoluta del 69% otorg6 la puntuacion
méaxima de 5, lo que evidencia que un servicio excelente activa de forma inmediata el

deseo de recomendacion.

Por otra parte, un reducido 8% de los participantes se situé en una postura
totalmente neutral (calificacion 3), manifestando que, aunque disfrutan del servicio, no
experimentan un impulso natural por difundir su vivencia de manera activa. En paralelo, la
apatia o resistencia hacia la promocion del local es marginal, acumulando apenas un 2%

en las valoraciones mas bajas (1 2).

Bajo esta perspectiva, queda claro que el marketing de recomendacién boca a
boca es la consecuencia directa de una operatividad impecable en el salén. Al existir un
90% de clientes predispuestos a promover el negocio de manera voluntaria, asegurar que
cada producto mantenga un estandar 6ptimo y que la atencién sea memorable se
convierte en la inversién mas rentable para la marca. Facilitar canales para que dejen
opiniones, incentivar las resefias en plataformas digitales o simplemente agradecer la
recomendacion son tacticas clave para canalizar este entusiasmo, transformando la

satisfaccion del usuario en un motor de atraccién para nuevos consumidores.

2.4.7. Discusion de resultados

Realizando un diagnéstico de los resultados obtenidos, se evidencia la necesidad

de disefiar un plan de innovacion enfocado en el marketing experiencial para las
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cafeterias locales de Lima Oeste, demostrando que la fidelizacion del cliente

esta determinada principalmente por factores intangibles, como la atmésfera del
establecimiento y la calidad de las interacciones humanas, desplazando al precio como
principal criterio de eleccion. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Pereira et al.
(2024) , quienes sostienen gue los consumidores actuales buscan experiencias
memorables que integren elementos sensoriales, emocionales y relacionales,
convirtiendo la experiencia del cliente en un componente estratégico para generar valor.
Del mismo modo, Moreira-Alava et al. (2025) concluyeron que el trato del personal, la
calidad y presentacién de los productos, junto con la experiencia sensorial, son los
factores que mayor influencia ejercen sobre la satisfaccion del cliente en cafeterias. En
consecuencia, los resultados del presente estudio confirman que la innovacion debe
trascender la incorporacién de nuevos productos y orientarse hacia la construccién de
experiencias integrales capaces de fortalecer la relacion con el cliente y favorecer su

permanencia.

Asimismo, los hallazgos revelan que la innovacion debe priorizar el ambiente
sensorial como eje estratégico, donde una atmdosfera agradable, la creacion de vivencias
memorables y la oferta de espacios de desconexion emocional consoliden al
establecimiento como un tercer espacio de bienestar e identidad. Esta evidencia guarda
concordancia con Aydin y Temizkan (2024), quienes demostraron que las caracteristicas
fisicas del establecimiento influyen significativamente en la satisfaccién del cliente y, en
consecuencia, en su intencién de regresar a la cafeteria. De forma similar, Pereira et al.
(2024) resaltan que aspectos como el ambiente, la decoracién y la comodidad forman
parte de la experiencia global que perciben los consumidores. Por ello, se infiere que el
disefio del espacio fisico constituye una herramienta de innovacion que no solo mejora la

percepcion del servicio, sino que también fortalece el vinculo emocional con la marca.

Por otra parte, el entorno fisico requiere un soporte operativo basado en el capital

humano, lo que justifica la implementacion de innovaciones en el servicio mediante
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protocolos orientados a la agilidad, la empatia y el reconocimiento

personalizado del cliente frecuente. Estos resultados coinciden con los obtenidos por
Fretell et al. (2025), quienes identificaron que la calidad del servicio, expresada mediante
la fiabilidad, la atencion personalizada y la empatia, influye directamente en la lealtad del
consumidor en cafeterias. De manera complementaria, Moreira-Alava et al. (2025)
evidenciaron que el trato del personal representa la variable con mayor impacto sobre la
satisfaccion del cliente. En ese sentido, se confirma que la hospitalidad y la interaccion
humana contintan siendo elementos diferenciadores capaces de generar ventajas

competitivas sostenibles.

Respecto a la innovacion de producto, los resultados muestran que el plan de
innovacion para la carta no debe fundamentarse en una rotacién constante del mend,
frente a la cual los participantes manifestaron una postura mayoritariamente neutral, sino
en la incorporacién de alternativas que respondan a diferentes necesidades y
preferencias alimentarias. Este resultado coincide parcialmente con Laely y Lidiawawan
(2024), quienes determinaron que la innovacion de producto incrementa la satisfaccion
del cliente cuando aporta valor y responde a las expectativas del mercado. En contraste,
la presente investigacion evidencia que los consumidores de las cafeterias locales
valoran mas la consistencia de la oferta que los cambios permanentes, por lo que la
innovacion deberia centrarse en la personalizacion y flexibilidad antes que en la

renovacién constante de productos.

En cuanto a la innovacion tecnoldgica, los resultados indican que esta debe
orientarse bajo un enfoque funcional, priorizando la simplicidad, la rapidez y la facilidad
de acceso a la informacion como elementos que complementan la experiencia del cliente.
Estos hallazgos coinciden con Moreira-Alava et al. (2025), quienes identificaron la
digitalizacion del servicio como una dimension relevante dentro de la innovacion en
cafeterias. Asimismo, Merino et al. (2025) concluyeron que las estrategias digitales

implementadas mediante redes sociales favorecen el posicionamiento de las cafeterias y
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fortalecen la interaccion con los consumidores cuando generan contenido de

valor. En consecuencia, se interpreta que la tecnologia debe funcionar como un facilitador

de la experiencia y no como un sustituto de la interaccién personal.

Finalmente, la articulacion de las diferentes estrategias de innovacién propuestas
demuestra un impacto directo sobre la fidelizacién del cliente, favoreciendo la
permanencia, la recompra y la recomendacién espontanea del establecimiento. Este
resultado coincide con Quintero y Romero (2024) , quienes sostienen que las estrategias
de fidelizacion fortalecen las relaciones de largo plazo mediante experiencias
satisfactorias y un servicio capaz de generar compromiso con la marca. De manera
similar, Fretell et al. (2025) concluyen que una experiencia de servicio consistente
incrementa la lealtad y reduce la probabilidad de que los consumidores migren hacia la
competencia. Por tanto, los resultados permiten afirmar que un plan de innovacion
sustentado en una propuesta de valor integral, donde convergen la experiencia, el
servicio, el espacio fisico, el producto y la tecnologia, constituye una estrategia efectiva
para fortalecer la fidelizacién del cliente y asegurar la competitividad de las cafeterias

locales de Lima Oeste.
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lll.Plan de actividades y cuadro de costos

3.1.Plan de actividades.

Fase 1.FORTALECIMIENTO DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Objetivo

Estrategia Téctica

Mejorar la experiencia
integral del cliente
mediante la optimizacién de
los elementos fisicos y
emocionales presentes
durante la visita a la
cafeteria.

e Evaluar periddicamente la
percepcion de los clientes
sobre el ambiente del
establecimiento.

e Adecuar elementos de
ambientacion segun la

Desarrollar ambientes y identidad de cada cafeteria.
experiencias que generen e Disefar espacios que
comodidad, bienestar y favorezcan la permanencia y
conexion emocional con la el confort de los usuarios.
marca. e Incorporar experiencias

diferenciadoras acordes al
publico objetivo.

e Identificar y mejorar los
puntos de contacto del
recorrido del cliente.

Fase 2. MEJORAR EL SERVICIO

Objetivo

Estrategia

Tactica

Incrementar la satisfaccion
del cliente mediante la
mejora continua de la

calidad del servicio.

Promover una
cultura
organizacional
orientada a la
hospitalidad,
eficiencia 'y
personalizacion
de la atencion.

* Capacitar periddicamente al personal en atencion
al cliente.

Establecer estdndares minimos de servicio.
Implementar mecanismos para conocer las
preferencias de los clientes frecuentes.
Reducir tiempos de espera en la atencion.
Monitorear la satisfaccion del cliente respecto al
servicio recibido.
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Touseef ()% Cafe Nextps 3
Operational Insights & Trends

TOTAL ORDERS ITEMS PER ORDER ORDER RATE HOURLY COGS R.MATERIAL / % OPERATING EXPS/ %

------------------- 298,232 Orders 1.4 Item Per Order 19,882 Orders Hourly $5.06 50.44% $2.39 | 23.78%
DASHBOARD
ADMIN EXPS / % NON CASH EXPS / % G.PROFIT / % N.PROFIT / % PRODUCTIVITY SCORE
EXECUTIVE SUMMARY $0.29 2.92% $0.07 ‘ 0.67% $5 I 49.56% $2.59 | 25.77% Productivity 85.44
FINANCIAL DEEP DIVE
SALES TREND WEEKDAY / WEEKEND CUSTOMER SEGMENTATION
OPERATIONAL INSIGHTS &
TRENDS Low Value $1,917,704
BRANCH & PRODUCT
PERFORMANCE 7 Mestum Valve 81384638
Filter:
Month Name
HOURLY SALES BUCKET SALES ANALYSIS DAILY | HEATMAP
Al » Mon Tue ‘Wed Fri sat Sun
| Transaction Hour Hour Bucket Orders Sales
Outlet Name [09am 09-10 35,528 §521,936
- — 10AM 10-11 37,090 $520,706
08 AM 08-09 35,308 490,672
[o7am 07-08 26,856 $390,942
Product Category MAaM_ 1112 | 19532 _$277.800
05 PM 17-18 17490 $266,366
L) k2 |03 PM 15-16 17,958 $262,010
12PM 1213 17416 259,856
s 04PM 1617 18,186 $258,348
i [02pm 14-15 17,866 $255.118
Al v [Total 243,230 $3,504,254

En la implementacion de mecanismos para conocer las preferencias de los
clientes frecuentes, se pueden usar dashboard o herramientas de business
intelligence para revisar horario mas frecuentes, items preferidos, y de esta data
hacer la toma de decisiones como contratar mas personal para ciertos rangos

para tener como resultado la reduccién de tiempos de espera.

Fase 3.ADAPTACION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS

Objetivo Estrategia Tactica

*Menu Engineering,Disefiar una nueva carta
gue incluya visualmente los productos estrella
y opciones innovadoras de temporada .

e Analizar periédicamente las

Incorporar opciones preferencias de consumo de los
Fortalecer la propuesta de . :
. complementarias que clientes.
valor mediante una oferta . . .
. amplien la capacidad e Incorporar alternativas que respondan
flexible que responda a las . . . .

. . de respuesta de la a diferentes necesidades alimentarias.

necesidades y preferencias L . . .
actuales de los cafeteria sin afectar e Evaluar oportunidades para introducir

. la consistencia de su productos temporales o estacionales.

consumidores. o e . o
oferta principal. e Permitir cierto nivel de personalizacion

de productos.
e Recoger retroalimentacion sobre
nuevos productos implementados.
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Menu-Engineering Matrix

Plow Horses Stars

Profitability Popularity Profitability Popularity

are popular but

and promot
interact with

Puzzles

Profitability Popularity Profitability Popularity

items could be winners if

ISIL

Usar herramientas conocidas en el &rea de marketing para la toma de decisiones

de mejoras de mend.

Fase 4. MEJORA DE LA CONVENIENCIA DIGITAL

Objetivo

Estrategia

Tactica

Facilitar la interaccién
entre la cafeteriay sus
clientes mediante
herramientas digitales
accesibles y
funcionales.

Utilizar la tecnologia
como un medio para
simplificar procesos y
mejorar la comunicacion
con los consumidores.

Mantener actualizada la informacion
digital del negocio.

Implementar canales de atencion virtual
eficientes.

Facilitar consultas sobre productos,
horarios y ubicacion.

Utilizar herramientas digitales para
recopilar opiniones de los clientes.
Desarrollar mecanismos digitales que
agilicen los procesos de compra 'y
atencion.
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Fase 5. DESARROLLO DE ACCIONES DE FIDELIZACION

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS

e Implementar programas de

Incrementar la Generar beneficios y reconocimiento para clientes
permanenciay frecuencia experiencias que recurrentes.
de compra de los clientes. fortalezcan la relacion a e Desarrollar beneficios
largo plazo entre el cliente y asociados a la frecuencia de
la cafeteria. compra.

e Fomentar la recomendacion
entre clientes.

e Mantener comunicacion
personalizada con los
consumidores.

e Crear actividades que
fortalezcan el sentido de
comunidad alrededor de la
marca.

Local Store

HOME REWARDS  MESSAGES  SETTINGS

YOUR BALANCE YOUR STAMPS

164 00000

010)0]010,

Los programas de fidelizacion también han sido innovados en esta era digital por

conveniencia pasando a ser via celular y no los tradicionales.

3.2.Estimacion del costo del proyecto

3.2.1.Cuadro de recursos.
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ISIL

Fase

Recursos Humanos

Recursos Tecnolbgicos

Recursos

Financieros

Experiencia del cliente

Administrador,

colaboradores

Herramientas de encuestas

Presupuesto para

adecuaciones

Servicio y atencion

Personal de servicio al

cliente, capacitador

Plataforma de capacitacion

Presupuesto para

formacion

Oferta de productos

Baristas y/o cocineros

Base de datos de preferencias

Presupuesto para

pruebas

Conveniencia digital

Responsable digital

Redes sociales, WhatsApp

Business

Presupuesto de

herramientas

Fidelizacion

Administrador

CRM o registro de clientes

Presupuesto

promocional

Mejora continua

Administrador

Formularios y dashboards

Presupuesto de

evaluacion

Tipo de recurso

Descripcién

Tangibles

Infraestructura, mobiliario, equipos, insumos y tecnologia

Humanos

Personal de atencion, administradores y responsables de marketing

Organizacionales

Protocolos de servicio, programas de fidelizacion y procesos internos
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Relacionales

Relaciones con clientes, alianzas locales y comunidad

Informacionales

Base de datos de clientes, encuestas y métricas de satisfaccion

3.1.2.Cuadro de costos.

Fase

Concepto principal Costo estimado (S/.)

Fortalecimiento de la

experiencia del cliente

Ambientacién, decoracion, sefialética, 5,000 - 15,000

iluminacion, mobiliario complementario

Optimizacién del servicio y

atencion

Capacitacion del personal, elaboraciéon de 2,000 - 5,000

protocolos y supervision

Adaptacion de la oferta de

productos

Investigacién, pruebas piloto, desarrollo de 1,500 - 4,000

nuevas opciones e insumos

Mejora de la conveniencia

digital

Carta digital, WhatsApp Business, 2,000 - 6,000
automatizaciones, fotografia de productos y

optimizacion digital

Desarrollo de acciones de

fidelizacion

Disefio e implementacion de programas de 2,500 - 7,000

fidelizacion, CRM basico y material promocional

Evaluacién y mejora

continua

Encuestas, analisis de indicadores y monitoreo 1,000 - 3,000

semestral
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Total estimado 14,000 - 40,000
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IV. Sustento del Mercado

4.1. Alcance esperado del mercado

El modelo de innovacion esta dirigido a cafeterias locales independientes
ubicadas en Lima Oeste (Miraflores, Barranco, Magdalena, Pueblo Libre, San Miguel
entre otros distritos cercanos), que presentan limitaciones en recursos econémicos,

personal especializado y conocimiento técnico en marketing.

Se espera que el modelo sirva como una guia practica para que los propietarios y
administradores puedan identificar oportunidades de mejora en la experiencia del cliente,
implementar acciones de fidelizaciéon y optimizar el uso de herramientas digitales de bajo

costo.

Asimismo, el modelo busca ser adaptable a diferentes tamarfos de negocio,
permitiendo su aplicacién tanto en cafeterias consolidadas como en emprendimientos en

etapa de crecimiento.

4.2. Descripcion del mercado potencial

El mercado potencial estd conformado por pequefias y medianas cafeterias
independientes de Lima Oeste que compiten en un entorno cada vez mas saturado,
donde la diferenciacion basada unicamente en el producto resulta insuficiente. En este
contexto, existe una oportunidad para implementar un modelo de innovacion basado en
marketing que permita mejorar la retencién de clientes mediante estrategias accesibles y

de facil implementacion.

4.3. Descripcién del modelo de negocio con el cual la investigacion entraria al
mercado.

La propuesta consiste en un modelo de innovacion basado en marketing orientado
a la fidelizacion, estructurado en fases y disefiado para facilitar la toma de decisiones de

los administradores de cafeterias locales.
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El modelo actia como una herramienta de diagndéstico, planificacion
e implementacién de acciones enfocadas en fortalecer la relacion con los clientes y

aumentar la frecuencia de compra.
4.3.1.Propuesta de valor

La propuesta de valor del modelo de innovacién basado en marketing
orientado a la fidelizacion consiste en brindar a las cafeterias locales de Lima
Oeste una herramienta practica, accesible y de facil implementacion que les
permita fortalecer la relacion con sus clientes sin requerir conocimientos
especializados en marketing ni grandes inversiones econémicas. El modelo esta
disefiado para servir como una guia preliminar para propietarios y
administradores, facilitando la identificacion de oportunidades de mejora en la
experiencia del cliente y la toma de decisiones relacionadas con estrategias de

fidelizacion.

Asimismo, la propuesta busca simplificar la adopcién de herramientas y
acciones de marketing mediante una metodologia estructurada en fases,
permitiendo a las cafeterias priorizar aquellas iniciativas que generen un mayor
impacto en la retencién y recurrencia de clientes. De esta manera, los negocios
pueden optimizar sus recursos disponibles y desarrollar capacidades internas

para gestionar de forma mas eficiente sus actividades comerciales.

El valor diferencial de la propuesta radica en su enfoque especifico hacia
las necesidades y limitaciones de las cafeterias locales, ofreciendo lineamientos
claros para determinar qué acciones pueden ejecutarse internamente y cuéles
requieren apoyo externo. Esto contribuye a reducir la incertidumbre en la
implementacion de estrategias de marketing y favorece la construccion de
relaciones duraderas con los clientes, generando mayores oportunidades de

crecimiento sostenible para el negocio.

130



Modelo de innovacién basado en marketing para la fidelizacién de clientes I S I L
* de cafeterias locales de Lima Oeste
4.3.2.Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingresos de las cafeterias locales de Lima Oeste provienen
principalmente de la venta de bebidas y alimentos complementarios. No obstante,
la implementacion de estrategias de marketing orientadas a la fidelizacién permite
fortalecer dichos ingresos mediante el incremento de la frecuencia de compra, la
recompra de clientes habituales, la venta cruzada de productos, el servicio de
delivery y la comercializacion de experiencias complementarias. De esta manera,
se busca maximizar el valor generado por cada cliente y mejorar la sostenibilidad

econdémica del negocio.
4.3.3.Canales de distribucién

La difusion e implementacion del modelo de innovacion puede realizarse a
través de diversos canales que faciliten su acceso a los propietarios y
administradores de cafeterias locales. Entre los principales canales se encuentran
los manuales digitales, guias practicas de aplicacién, capacitaciones presenciales
y virtuales, asi como talleres especializados dirigidos al sector gastronémico.
Estos medios permiten transmitir de manera clara los procedimientos,
herramientas y recomendaciones contempladas en el modelo.
Complementariamente, el uso de plataformas digitales y redes sociales facilita la
divulgacién de contenidos informativos y casos de éxito, promoviendo la adopcion
progresiva del modelo entre las cafeterias de Lima Oeste interesadas en

fortalecer sus estrategias de fidelizacion.

4.3.4.Estrategia de penetracion en el mercado

La estrategia de penetracion del modelo se basa en su accesibilidad,
facilidad de aplicacion y adaptacion a las necesidades de las cafeterias locales de
Lima Oeste. Debido a que muchos de estos negocios cuentan con recursos

limitados y escaso conocimiento especializado en marketing, la propuesta busca
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reducir las barreras de adopcién mediante una metodologia
estructurada, herramientas de bajo costo y lineamientos practicos que faciliten la

implementacion de acciones orientadas a la fidelizacion de clientes.

Asimismo, la estrategia contempla la validacion del modelo a través de
casos piloto y la difusion de los beneficios obtenidos en términos de retencion,
recurrencia de compra y mejora de la experiencia del cliente. De esta manera, se
busca generar confianza en los propietarios y administradores, demostrando que
es posible aplicar estrategias de marketing efectivas sin necesidad de realizar
grandes inversiones o contratar equipos especializados. La implementacién
gradual de las recomendaciones permitira que cada negocio adapte el modelo de

acuerdo con sus capacidades y objetivos particulares.

4.3.5.Actividades productivas propias y externas

La aplicacion del modelo de innovacion requiere el desarrollo de
actividades tanto internas como externas. Entre las actividades propias de la
cafeteria se encuentran la recopilacion de informacion sobre los clientes, la
evaluacion de la experiencia de consumo, el seguimiento de indicadores de
fidelizacion y la ejecucion de acciones orientadas a fortalecer la relacion con los
consumidores. Estas actividades permiten que los propietarios y administradores
participen activamente en la implementacion del modelo y comprendan mejor las

necesidades de su publico objetivo.

Por otro lado, determinadas actividades pueden requerir apoyo externo
dependiendo de los recursos y capacidades de cada negocio. Entre ellas
destacan el disefio de contenido digital, la implementacion de herramientas
tecnolégicas, el desarrollo de campafas publicitarias y la capacitacion
especializada en marketing. El modelo permite identificar qué procesos pueden

gestionarse internamente y cuales podrian ser tercerizados, favoreciendo una
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asignacion mas eficiente de los recursos disponibles y facilitando la

toma de decisiones estratégicas.
4.3.6.Alianzas

Las alianzas estratégicas constituyen un elemento importante para facilitar
la implementacion y sostenibilidad del modelo de innovacién. Estas pueden
establecerse con proveedores de tecnologia, profesionales independientes,
instituciones educativas, asociaciones empresariales y otros actores que
contribuyan al fortalecimiento de las capacidades de las cafeterias locales. La
colaboracion con estos aliados permite acceder a conocimientos especializados,
herramientas digitales y recursos complementarios que favorecen la ejecucion de

las estrategias propuestas.

Asimismo, las alianzas pueden generar oportunidades de aprendizaje,
intercambio de experiencias y desarrollo de iniciativas conjuntas orientadas a
mejorar la competitividad de los negocios. En este sentido, la articulacién entre
cafeterias, proveedores y entidades de apoyo empresarial contribuye a crear un
entorno mas favorable para la innovacion y la fidelizacion de clientes,

incrementando las posibilidades de éxito en la aplicacién del modelo.
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V. Conclusiones y recomendaciones.
5.1. Conclusiones.

La investigacion permitid determinar que la fidelizacion de los clientes en las
cafeterias locales de Lima Oeste depende principalmente de la calidad de la experiencia
integral que perciben durante su interaccién con el establecimiento. Los resultados
evidenciaron que la atmdsfera del local, la atencién personalizada, la empatia del
personal y la generacién de experiencias memaorables constituyen los principales factores
gue fortalecen la satisfaccion, el retorno y la lealtad de los consumidores. Asimismo, se
identificé que la innovacion en el servicio representa uno de los elementos con mayor
influencia en la construccion de relaciones duraderas con los clientes, coincidiendo con

los hallazgos de Pereira et al. (2024) y Moreira-Alava et al. (2025).

La investigacion evidencié que la innovacién en productos, espacios fisicos,
tecnologia y gestion de las relaciones con los clientes constituye un conjunto de factores
fundamentales para fortalecer la percepcion de valor y la fidelizacion. Se identificé que la
mejora del ambiente fisico, la incorporacion de soluciones tecnolégicas accesibles, la
personalizacion de la atencion y la creacién de espacios de interaccion con los
consumidores favorecen el compromiso emocional y la permanencia del cliente. Estos
hallazgos respaldan la necesidad de disefiar un modelo de innovacion basado en
marketing que sea practico, adaptable y accesible para cafeterias locales con recursos

limitados, en concordancia con Quintero y Romero (2024) y Laely y Lidiawawan (2024).

Finalmente, la investigacion permitio establecer que el modelo de innovacion
basado en marketing propuesto presenta viabilidad metodoldgica, técnica, operativa y
economica para las cafeterias locales de Lima Oeste, al estar disefiado como una
herramienta préctica que facilita la toma de decisiones estratégicas. No obstante, el
estudio se limita al disefio de la propuesta, sin incluir su implementacion y validacion

empirica en establecimientos reales. Por ello, futuras investigaciones podran evaluar su

134



Modelo de innovacién basado en marketing para la fidelizacién de clientes I S I L
de cafeterias locales de Lima Oeste
efectividad mediante indicadores como la satisfacciéon del cliente, la

frecuencia de compra, la recomendacioén y la rentabilidad.
5.2. Recomendaciones.

Luego de desarrollar la presente investigacion, se presentan las siguientes

recomendaciones.

Se recomienda a los propietarios y administradores de las cafeterias locales
priorizar estrategias de innovacion centradas en la experiencia del cliente, fortaleciendo
aspectos como la ambientacion del establecimiento, la atencién personalizada, la
capacitacion del personal y la creacion de experiencias memorables, debido a que estos
factores demostraron ejercer mayor influencia sobre la fidelizacién que las estrategias

enfocadas Unicamente en el precio.

Se sugiere implementar progresivamente herramientas tecnoldgicas y programas
de fidelizacion que faciliten la interaccion con los clientes, como sistemas de
reconocimiento al cliente frecuente, canales digitales de atencion, reservas o pedidos y
mecanismos de comunicacién personalizada. Estas acciones pueden incrementar la
percepcion de valor y fortalecer la relacion entre el consumidor y la cafeteria sin requerir

grandes inversiones econémicas.

Se recomienda que futuras investigaciones apliquen y validen el modelo de
innovacion basado en marketing en cafeterias locales de diferentes distritos o regiones
del pais, evaluando su impacto mediante indicadores de satisfaccion, lealtad, frecuencia
de compra, recomendacion y rentabilidad. Ello permitira fortalecer la evidencia cientifica
sobre la efectividad de este tipo de estrategias y generar modelos de gestion adaptables

a distintos contextos del sector gastronémico.
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VIl. ANEXOS

6.1. Registro de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
Modelo de innovacién basado en marketing para la fidelizacion de clientes de cafeterias
locales de Lima Oeste
Integrante:
1. Cardenas Pefia, Sandra Valentina
Asesor: Espinoza Rua, Celes Alonso

Impacto de la investigaciéon

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

El presente proyecto de esta investigacion se desarrolla dentro en el marco de la mejora de
procesos y operaciones, especificamente en el sector de las cafeterias locales de Lima
Oeste. En los Ultimos afios este mercado ha experimentado un gran crecimiento,
caracterizado por una amplia oferta de establecimientos y una demanda en constante
desarrollo.

Sin embargo, a pesar de que muchas cafeterias son emprendimientos con potencial de
crecimiento y presentan propuestas atractivas, estas no siempre se logran traducir en
relaciones duraderas con sus consumidores.

Esta investigacion aborda el problema de la baja fidelizacion de clientes en las cafeterias
locales de Lima Oeste y propone un modelo de innovacion basado en marketing que sirva
como guia para propietarios, emprendedores o administradores en la toma de decisiones
estratégicas, debido a que busca facilitar la implementacion de estrategias fundamentadas
en evidencia, sin requerir amplios conocimientos especializados en marketing ni grandes
inversiones econémicas.

Genera un impacto econémico al proponer un modelo de innovacién basado en marketing
que servira como herramienta para la toma de decisiones de los propietarios y
administradores de cafeterias locales. Su aplicacion permitira orientar los recursos hacia
estrategias con mayor potencial de fidelizacién, contribuyendo a optimizar la inversion en
acciones de marketing y a reducir gastos derivados de decisiones poco efectivas.
Asimismo, al favorecer la fidelizacion de clientes, el modelo puede contribuir al incremento
de la frecuencia de compra y a la generacion de ingresos recurrentes, fortaleciendo la
sostenibilidad econdmica de los establecimientos. De esta manera, la investigacién no solo
aporta una guia practica para mejorar la gestion comercial de las cafeterias locales de Lima
Oeste, sino que también promueve un uso mas eficiente de los recursos disponibles,
aspecto especialmente relevante para pequefios y medianos negocios que cuentan con
presupuestos limitados.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Los resultados de la investigacion evidenciaron que la fidelizacién de los clientes en las
cafeterias locales de Lima Oeste esta influenciada principalmente por la calidad de la
experiencia integral que perciben durante su interaccibn con el establecimiento. Se
identific6 que factores como la atmdésfera del local, la atencion personalizada, la empatia
del personal y la generacién de experiencias memorables tienen una mayor incidencia en
la lealtad del cliente que aspectos tradicionales como el precio o la renovacién constante
de los productos.

Se identific6 que las acciones con mayor potencial de impacto corresponden a la innovacién
en el servicio, la mejora del ambiente fisico, la incorporacion de herramientas tecnoldgicas
de facil aplicacién y el fortalecimiento de la relacién con los clientes.

Finalmente, los resultados permitieron determinar que el modelo propuesto presenta
viabilidad metodol6gica, técnica, operativa y econdmica para su aplicacién en cafeterias
locales de Lima Oeste.
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6.2.Matriz de consistencia

ISIL
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satisfaccion y el
retorno de los
consumidores en
las cafeterias
locales de Lima
Oeste.

en las cafeterias
locales de Lima
Oeste.

¢ Qué elementos de la
innovacion en el servicio al
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ISIL

4. TAMANO DE
MUESTRA

LA MUESTRA ESTARA
CONFORMADA POR 100
CLIENTES QUE
CONSUMEN EN LAS
CAFETERIAS LOCALES
DE LIMA OESTE.

5. TECNICAS E
INSTRUMENTOS
VARIABLE 1:
INNOVACION

TECNICA

LA TECNICA A UTILIZAR
SERA LA ENCUESTA.

INSTRUMENTO

EL INSTRUMENTO SERA
UN CUESTIONARIO
ESTRUCTURADO DE
ELABORACION PROPIA,
CON ESCALA TIPO
LIKERT DE CINCO
ALTERNATIVAS DE
RESPUESTA.
VARIABLE 2:
FIDELIZACION DEL
CLIENTE

TECNICA

LA TECNICA A UTILIZAR
SERA LA ENCUESTA.

INSTRUMENTO

EL INSTRUMENTO SERA
UN CUESTIONARIO
ESTRUCTURADO DE
ELABORACION PROPIA,
CON ESCALA TIPO
LIKERT DE CINCO
ALTERNATIVAS DE
RESPUESTA.

141




Modelo de innovacidon basado en marketing para la fidelizacién de clientes

* de cafeterias locales de Lima Oeste
6.3. Matriz de operacionalizacion de variables
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Reconocimiento
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6.4. Instrumento de recoleccién de datos

ISIL

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracion/Importancia)

Valoro mucho que la
cafeteria ofrezca con
frecuencia eventos o
actividades (ej. catas,
talleres, musica en vivo).

Para mi, la experiencia de
consumo debe ser Unica y
memorable y no rutinaria.

Busco activamente
cafeterias que propongan
experiencias diferentes a las
tradicionales.

Valoro mucho que el
ambiente sensorial (musica,
iluminacién y aroma) sea
agradable y distintivo.

El ambiente de la cafeteria
contribuye a que disfrute
mas el tiempo que paso en
el establecimiento.

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracion/Importancia)

Es importante que el
personal me atienda de
forma personalizada (ej.
recuerden mi pedido o mi
nombre).

La posibilidad de que me
den sugerencias basadas en
mis gustos es un factor
decisivo.

Es muy relevante que el
personal se anticipe a mis
necesidades (ej. ofrezca
ayuda sin pedirla).

Para mi, la rapidez y
eficiencia del servicio es una
prioridad al evaluar la
atencion.

Es crucial que el personal
muestre empatia y
preocupacion genuina por
mi satisfaccion.
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ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracion/Importancia)

ISIL

Es importante para mi que
la cafeteria renueve su
menu (bebidas o postres)
con frecuencia.

La diversidad de bebidas y
postres influye en mi
eleccidén de una cafeteria.

Me interesa que la cafeteria
ofrezca productos de
temporada o ediciones
limitadas.

La flexibilidad para adaptar
productos a las necesidades
del cliente influye en mi
preferencia por una
cafeteria.

La inclusion de opciones
saludables o alternativas
(veganas, sin lactosa) es
una ventaja clave.

La alta calidad de los
insumos (ej. café de origen)
es un aspecto no negociable

Me llama la atencién que la
cafeteria destaque el origen
o tipo de café que utiliza.

Valoro que el proceso de
preparacion del café (ej.
métodos de filtrado) sea
especializado e innovador.

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracion/Importancia)

Es fundamental que el local
tenga diferentes areas
funcionales (para trabajar,
para relajarse, para
reuniones).

Es importante que el
espacio se adapte bien a las
diferentes horas del dia
(iluminacion, ambiente, etc.).

Considero muy relevante
gue la estética del local vaya
de acuerdo con la marca de
la cafeteria.
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ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracion/Importancia)

ISIL

Es fundamental que
cualquier tecnologia
implementada sea facil de
usar y no me complique.

Valoro que la informacién en
linea (horarios, ubicacién)
esté siempre precisa y
actualizada.

Es relevante recibir ofertas o
mensajes personalizados a
través de medios digitales.

Valoro que la interaccion en
linea con la cafeteria (via
app o web) sea eficiente y
fluida.

Valoro recibir una atencién
rapida y satisfactoria a
través de canales digitales.

Considero importante tener
una buena experiencia con
la atencion digital de la
cafeteria.

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracién/Importancia)

Valoro mucho que la
cafeteria me pida
activamente mi opinion o
sugerencias.

Es fundamental sentir que la
marca escucha y valora las
sugerencias de los clientes.

Valoro el tono de voz de la
marca en sus
comunicaciones, haciéndola
sentir cercana.

Valoro que la cafeteria
organice actividades que
fomenten la interaccion
social.

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracion/Importancia)

Es prioritario que la cafeteria
sea tan buena que no la

cambiaria por otra aunque la
competencia ofrezca precios
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mas bajos.

ISIL

Es esencial que la cafeteria
sea mi opcion principal para
cualquier ocasion de
consumo de café

Valoro mucho la intencion
de regresar constantemente
a la misma cafeteria
después de una buena
experiencia.

Es importante que una
cafeteria destaque frente a
otras opciones disponibles.

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracién/Importancia)

Es importante que la
experiencia general haga
que el precio valga la pena.

Considero importante que la
calidad del servicio justifique
el precio pagado.

Valoro los beneficios
emocionales y sociales tanto
como el producto que
consumo.

Es clave que la experiencia
total valga mas que el precio
que se paga.

Es importante que la
cafeteria ofrezca beneficios
adicionales que mejoren mi
experiencia.

Es importante que el
servicio y producto cumplan
con el valor esperado por el
precio.

La consistencia en la calidad
del producto y servicio es mi
principal valor al pagar.

ITEM / Pregunta (Enfasis en

Valoracion/Importancia)
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La posibilidad de obtener
recompensas y beneficios
digitales es importante al

elegir donde ser fiel.

ISIL

Valoro que el contenido
digital de la cafeteria influya
en mi percepcion positiva de
la cafeteria

Valoro poder compartir
contenido (fotos, stories,
resefias) de la cafeteria en
mis redes sociales.

ITEM / Pregunta (Enfasis en
Valoracién/Importancia)

Es fundamental que la
cafeteria logre superar mis
expectativas en cada visita.

Valoro mucho recibir algin

detalle 0 accion inesperada
gue me sorprenda (ej. una

muestra gratis).

Valoro que la experiencia
me genere emociones
positivas durante y después
de la visita.

Valoro que la experiencia
sea tan buena que me
motive a hablar
positivamente sobre la
cafeteria.
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INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA

ISIL

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

° DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Espinoza Rua Celes Alonso

experto:
1.2. Cargo e institucion del Docente del curso
experto: Taller de investigacion aplicada e innovacion

3. Nombre del instrumento:

Cuestionario

1.4. Autor del instrumento:

Céardenas Pefia Sandra Valentina

1.5. Especialidad

Marketing e Innovacion

1.6. Titulo de la investigacion

Oeste.
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° ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS

INDICADORES

Deficie
nte

00-
20%

Regul
ar

21-
40%

Buen

41-
60%

Muy
buen
ab6l-
80%

Excelen
te

82-
100%

1. CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje
apropiado y
especifico.

75

2. OBJETIVIDAD

Esta expresado en
conductas
observables.

75

3. ACTUALIDAD

Adecuado al avance
de la cienciay
tecnologia.

75

4,
ORGANIZACION

Existe organizacion
l6gica

80

5. SUFICIENCIA

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad.

80

6.
INTENCIONALIDA
D

Adecuado para
valorar aspectos de
las estrategias.

80

7.
CONSISTENCIA

Basados en
aspectos teoricos-
cientificos

80

8. COHERENCIA

Entre los indices,
indicadore

Sy

dimension

es.

80

9.
METODOLOGIA

La estrategia responde
al propésito del

80
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diagndstico.

El instrumento 80
es funcional
para el
propdsito de la
investigacion.

10.PERTINENCIA

PROMEDIO DE 78.5
VALIDACION

PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE
O INDEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

La evaluacién se realiza de todos los items de la variable

° PROMEDIO DE VALORACION: 78.5 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD: ( *) El instrumento puede ser aplicado, tal
como esté elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: 17 de julio del 2026 Firma del
experto informante.
DNI. N° 42750231 Celes Espinoza

Rda
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