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Resumen.

El problema que aborda este estudio es la necesidad de las coffee shops de
Millenium Plaza de diagnosticar de manera mas precisa el comportamiento del
consumidor en un entorno competitivo. La investigacion destaca que la integracion
de herramientas de Inteligencia Artificial (IA) en las estrategias de marketing puede
mejorar la precision en la toma de decisiones. Actualmente, las herramientas
tradicionales ofrecen una vision valiosa, sin embargo, la integracion de la IA puede

en riquecer estos procesos.

La fundamentacion teorica se basa en autores como Brynjolfsson (2014) y
Kotler (2012), quienes analizan el impacto de las tecnologias de la informacion y la
IA en el comportamiento del consumidor. Estos avances permiten a las empresas
no solo entender mejor a sus clientes, sino también anticipar sus necesidades y

adaptar ofertas.

La hipdtesis plantea que la adopcion de herramientas de IA por parte de las
coffee shops contribuird a mejorar su competitividad, al optimizar sus estrategias

de marketing.

La metodologia de investigacion utilizada fue mixta, con una parte
cuantitativa basada en encuestas a consumidores y coffee shops, y una parte
cualitativa que incluyé la observacién participante. Los datos fueron analizados a

través de la estadistica descriptiva.
Entre los principales resultados, se destaca que los consumidores priorizan

la calidad de los productos y la rapidez del servicio, y que las promociones y la

ubicacion del centro comercial son factores clave en la decision de compra.

Palabras clave: inteligencia artificial, comportamiento del consumidor, estrategias

de marketing, comportamiento del consumidor.
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Introduccion.

La comprension del comportamiento del consumidor ha sido siempre una
piedra angular en la estrategia de marketing de las empresas. Tradicionalmente,
métodos como el andlisis historico, las encuestas y las entrevistas han sido la
norma para abordar esta tarea. Hoy en dia, en un mundo cada vez mas impulsado
por la tecnologia, la integracion de IA enriquece Yy facilita estos procesos. La IA
proporciona un nivel adicional de eficiencia y profundidad en la interpretacion de

los datos recopilados.

El impacto de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC)
en nuestra sociedad ha sido innegable, y dentro de este marco, la IA ha surgido
como un recurso crucial para entender y anticipar las tendencias del mercado.
Esta evolucion tecnolégica no solo promete una visibn mas detallada del
comportamiento del consumidor, sino que también plantea desafios y
oportunidades sin precedentes para las empresas.

En este contexto, se explora cdmo el diagnéstico del comportamiento del
consumidor a través del uso de herramientas de IA, se esta convirtiendo en una
estrategia indispensable para el marketing moderno, ofreciendo una perspectiva

mas completa y actualizada.



Capitulo 1. Planteamiento del problema.

1.1 Situacion problematica.

En el entorno empresarial actual, las coffee shops enfrentan desafios
significativos para mantenerse competitivas, especialmente en la comprension y
diagnéstico del comportamiento del consumidor en un mercado en constante
cambio. Los métodos tradicionales de investigacion, como encuestas y grupos
focales, han sido herramientas para obtener informacion del mercado. Estos
meétodos ofrecen una base para comprender el comportamiento del consumidor

y desarrollar estrategias.

Sin embargo, la falta de integracién de herramientas de IA con estos
enfoques tradicionales representa un obstaculo importante para las coffee shops.
Sin el apoyo de la IA, estas empresas se enfrentan a una perspectiva limitada y
menos precisa del comportamiento del consumidor, lo que puede llevar a
decisiones de marketing basadas en datos incompletos o desactualizados. Este
déficit en la capacidad analitica, puede traducirse en estrategias de marketing
menos efectivas, incrementando el riesgo de que las coffee shops no logren

adaptarse a las cambiantes demandas del mercado.

Ries (2011) destaca que la falta de estrategias de marketing efectivas es
una de las principales causas del cierre de muchas nuevas empresas en sus
primeros afos. A nivel mundial, se estima que 8 de cada 10 emprendimientos
fracasan en sus primeros cinco afios, y uno de los factores clave es la ausencia
de un plan de marketing robusto. Asimismo, muchas compafias tienden a
subestimar la importancia de esta area, lo cual reduce significativamente sus
probabilidades de éxito (Petrescu & Krishen, 2021). Esto pone de manifiesto la
necesidad de utilizar herramientas avanzadas, como la IA, para disefar

estrategias mas efectivas y minimizar el riesgo de cierre.



La complementariedad de los métodos tradicionales con herramientas de
IA no solo permitiria a las coffee shops diagnosticar mejor las necesidades del
consumidor, sino también ajustar sus estrategias con mayor precision y agilidad,
lo cual es crucial para su competitividad y supervivencia en un mercado cada vez

mas dinamico.

1.2 Enunciados del problema.

La utilizacion de la IA en las estrategias de marketing ofrece multiples
beneficios que pueden transformar significativamente el rendimiento y la eficacia
de las campafias de marketing, ya que logran la personalizacion avanzada, se
adaptan a las experiencias, intereses y comportamientos individuales, por lo cual

crea mayor relevancia y mejora la experiencia del usuario.

También se crea una eficiencia operativa, la cual utiliza la automatizacion
de tareas repetitivas y la optimizacion de procesos que ayudan a la reduccion de
costos y ahorro de tiempo, de igual forma se mejora el andlisis predictivo con la
anticipacion de necesidades, una mejor segmentacioén, mejor atencion al cliente,

mediante la utilizacién de los datos.

El desafio radica en la capacidad de utilizar las nuevas herramientas
digitales para procesar informacién demografica, patrones de consumo y
algoritmos de IA capaces de identificar tendencias emergentes y anticiparse a la

demanda, lo que nos lleva a la interrogante.

¢,Cémo las herramientas de IA pueden contribuir a un diagndéstico que

permita a las coffee shops, anticiparse a las preferencias de los consumidores?



1.3 Hipotesis o0 supuestos tedricos.

1. En un entorno empresarial caracterizado por cambios tecnoldgicos y la
creciente influencia de la 1A, las coffee shops de Millenium Plaza que adopten
herramientas de IA para el analisis de datos y diagndstico del comportamiento

del consumidor, contribuiré a forjar una ventaja ante la competencia.

2. La incorporacion de las herramientas de IA facilitara realizar un analisis del
comportamiento del consumidor, que contribuira en la toma de decisiones

estratégicas en las coffee shops que las adopten.

1.4 Objetivos de la investigacion.

1.4.1 Objetivo General.

Diagnosticar el comportamiento de los consumidores de las coffee shops

de Millenium plaza.

1.4.2 Objetivos Especificos.

1. Investigar las estrategias de marketing utilizadas por las coffee shops de

Millenium Plaza.

2. ldentificar las herramientas de IA que son utilizadas por las coffee shops de

Millenium Plaza, para desarrollar y ejecutar estrategias de marketing



3. Recopilar informacion sobre el comportamiento del consumidor para ofrecer a
las coffee shops de Millenium Plaza indicadores que faciliten el desarrollo de

metodologias de marketing.

1.5 Contexto del estudio.

El estudio se realiz6 entre enero y agosto de 2024 en Millenium Plaza,
ubicado en el municipio de San Salvador Centro, distrito de San Salvador, Colonia

Escalon.

El centro comercial fue seleccionado como el sitio del estudio debido a su
ubicacion estratégica y accesible, que lo convierte en un punto de encuentro
popular tanto para locales como para visitantes. Ademas, es uno de los centros
comerciales mas nuevos de la zona, con un ambiente moderno y urbano que
atrae a un publico diverso. La variedad de tiendas, opciones gastrondmicas, y
entretenimiento disponible, asi como su frecuente organizacion de eventos y
actividades, hacen de este lugar un escenario ideal para analizar el
comportamiento del consumidor y explorar el uso de herramientas de IA en las

coffee shops presentes en el centro comercial.

Segun datos del Ministerio de Economia de El Salvador, en 2023 se
registraron mas de 4,000 nuevos negocios en el pais, lo que refleja un entorno
empresarial dinamico y en constante expansion. Este crecimiento subraya la
necesidad de que las empresas, especialmente las coffee shops, adopten

tecnologias avanzadas para mantener y mejorar su competitividad.

En este contexto, la IA se presenta como un conjunto de herramientas
poderosas que transforma la interaccion con los consumidores y la gestién

operativa, redefiniendo el panorama empresarial. La IA no solo ofrece beneficios



significativos para las empresas, sino que también es crucial para anticipar
tendencias y adaptar estrategias de marketing a las necesidades especificas de

los clientes de las coffee shops.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar como la integracion de la IA
en las operaciones comerciales puede mejorar la capacidad de las coffee shops
para comprender y satisfacer las demandas del mercado, optimizar sus procesos

y fortalecer su competitividad en un entorno empresarial en constante evolucion.

1.6 Justificacion del estudio.

Este estudio se justifica por su contribucion al enriquecimiento de los
meétodos de investigacion tradicionales, buscando integrar herramientas de IA que
permitan a las coffee shops desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y
adaptadas a las preferencias del consumidor. A través de un diagnéstico del
comportamiento de los consumidores de las coffee shops de Millenium Plaza, el
estudio pretende ofrecer insights clave que faciliten la implementaciéon de

estrategias innovadoras en un mercado en constante evolucion.

Ademas, considerando la relevancia del café en la cultura de consumo de
los salvadorefios y la importancia de comprender las preferencias actuales,
resulta fundamental mejorar la competitividad de las coffee shops en Millenium
Plaza. Segun el ultimo estudio sobre las "Tendencias de Consumo de Café de El
Salvador", publicado por el Consejo Salvadorefio del Café (CSC), el 88% de los

salvadorefios consume café.

La integracién de herramientas de IA en las coffee shops ofrece una gama

de ventajas significativas. Esto incluye la automatizacion de tareas repetitivas,



como la gestion de inventarios y pedidos, la optimizacion de procesos
comerciales, la mejora de la toma de decisiones basada en datos, y la
personalizacion de la experiencia del cliente, desde recomendaciones de bebidas
hasta la creacién de programas de fidelizaciébn adaptados a los habitos de

consumao.

La adopcion de herramientas de IA podria ser especialmente beneficiosa
para las coffee shops al permitirles disefiar, adaptar e implementar estrategias de
marketing de manera mas eficiente. Con un diagndstico del comportamiento del
consumidor, estas empresas pueden anticiparse a las demandas del mercado
ajustando sus menus, promociones, y servicios adicionales, lo que se traduce en

una mejor satisfaccion del cliente y una mayor lealtad.

La capacidad de diagnosticar el comportamiento del consumidor basada en
los datos obtenidos a través del uso de IA puede ayudar a las coffee shops a
mitigar impactos negativos, como la fluctuacibn en la demanda de ciertos
productos, y aprovechar oportunidades emergentes, como tendencias en el
consumo de bebidas especializadas. Esto no solo resulta en beneficios

econdémicos, sino también en un crecimiento sostenido para estas empresas.

La falta de integracién de herramientas de IA en las coffee shops podria
dejarlas en desventaja en un mercado competitivo, afectando su eficiencia
operativa, capacidad de competir, satisfaccion del cliente y su capacidad para
detectar tendencias en el consumo de café. En cambio, la adopcién de IA aumenta
su competitividad y sostenibilidad al optimizar recursos, reducir costos y maximizar
la rentabilidad, permitiéndoles asegurar su viabilidad a largo plazo mediante una

gestion mas eficiente y sostenible.



Capitulo 2. Fundamentacion tedrica.

2.1 Inteligencia Artificial.

Segun Brynjolfsson (2014), los avances tecnoldgicos recientes, como el uso
de computadoras, maoviles y la digitalizacion, han transformado al consumidor en
un individuo altamente informado. La expansion de las TIC ha permitido un acceso
amplio a informacion sobre bienes y servicios, destacando el auge del comercio
electronico y el desarrollo de servicios en internet. Este acceso a informacién
detallada, no solo abarca los precios y atributos de los productos, sino que
también incluye una comprension mas profunda de sus valores de uso y de

cambio.

El valor de uso se refiere a la utilidad que el consumidor percibe al utilizar
un producto o servicio, mientras que el valor de cambio se relaciona con el precio
o la cantidad de otros bienes o servicios que se pueden obtener a cambio de ese
producto (Kotler, 2012). Estos conceptos influyen significativamente en las
decisiones de compra del consumidor, permitiéndoles evaluar no solo la
funcionalidad y calidad de un producto, sino también su relacion costo-beneficio

en comparacién con otras opciones disponibles en el mercado.

Desde la perspectiva de la computacion, la 1A se fundamenta en varios
métodos y técnicas. Autores como Russell y Norvig (1995), Daumé IIl (2017),
Goodfellow, Bengio y Courville (2015), proporcionan una vision profunda de estos
fundamentos teoricos. Métodos probabilisticos, como los modelos de Markov y
los procesos Gaussianos, permiten a los sistemas informaticos manejar la
incertidumbre y tomar decisiones basadas en la probabilidad de resultados

futuros.



Los métodos de aprendizaje estadistico, como el aprendizaje supervisado y
no supervisado, permiten a los sistemas aprender patrones a partir de
datos de entrenamiento y aplicar ese conocimiento para realizar predicciones o
tomar decisiones en nuevos procesos. Las redes neuronales artificiales,
inspiradas en la estructura y funcion del cerebro humano, y el Deep Learning, una
subarea de las redes neuronales, son modelos computacionales que se utilizan
para reconocimiento de patrones, procesamiento de lenguaje natural y otros tipos

de tareas de percepcion y clasificacion.

Segun Mitchell (2019), en el contexto del comportamiento del consumidor y
el entorno digital, la IA emerge como una fuerza transformadora que esta
revolucionando la forma en que las empresas comprenden y se relacionan con
sus clientes. Algunos ejemplos comunes de aplicaciones de IA incluyen
algoritmos de recomendacién personalizados, como los utilizados por
plataformas de streaming de musica y video, chatbots de servicio al cliente que
pueden interactuar con los consumidores de manera conversacional, y analisis
predictivos que ayudan a prever tendencias de mercado y comportamiento del

consumidor.

2.1.1 Inteligencia artificial en el marketing.

El uso de herramientas de IA en el campo del marketing ha experimentado
un crecimiento significativo en la ultima década, transformando la manera en que
las empresas interactian con sus clientes y desarrollan estrategias. Segun
Winston y Anderson (2014), los algoritmos de aprendizaje automatico han
permitido a las empresas analizar grandes volumenes de datos, identificando

tendencias y patrones para estrategias de marketing mas eficaces.

Un ejemplo destacado de la aplicacion de la IA en el marketing, es el uso

de algoritmos de recomendacién, como los utilizados por Stitch Fix, una empresa



de moda y tecnologia con sede en EE.UU., que ofrece un servicio de personal
shopping en linea, sugiere productos personalizados basados en el historial de
compras y busquedas de los clientes. Esta capacidad de personalizacion también
se extiende a la experiencia del cliente, donde pequefias empresas como The
Hustle utilizan la IA para segmentar a su audiencia con precision y dirigir

campafnas de marketing mas enfocadas.

Asimismo, la IA desempefia un papel fundamental en el analisis de
sentimientos que se expresan en redes sociales, permitiendo a empresas
emergentes como Grammarly comprender mejor la percepcion del cliente y

reaccionar de manera oportuna a comentarios y tendencias en linea.

En este contexto, la estrategia de personalizacibn de contenido se
presenta como un ejemplo de marketing digital. Este enfoque implica los

siguientes pasos:

1. Recopilaciébn de datos del usuario: informacién demografica, historial de
compras, productos visualizados, busquedas realizadas y otras interacciones

en linea.

2. Analisis de comportamiento del usuario: en este paso, se utilizan algoritmos de
IA para analizar el comportamiento del usuario, enfocandose en identificar
patrones y tendencias especificas, como productos de interés, preferencias y

comportamientos de navegacion.

3. Creacion de perfiles de usuario: basandose en el analisis de comportamiento
del usuario, se crean perfiles que incluyen informacion sobre sus preferencias,

intereses y comportamientos de compra.
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4. Algoritmos de recomendacion: utilizando los perfiles de usuario y la informacion
sobre los productos, se aplican algoritmos de recomendacién para generar
sugerencias personalizadas de productos que sean relevantes para cada

usuario.

5. Entrega de recomendaciones: las recomendaciones personalizadas se
entregan al usuario a través de diferentes medios de comunicacién, como el

sitio web, correos electronicos, notificaciones push o anuncios en linea.

Esta personalizacion no solo mejora la experiencia del usuario, sino que
también aumenta la efectividad de las campafias de marketing al ofrecer

mensajes mas relevantes y persuasivos.

Herramientas de analisis como Google Analytics y HubSpot permiten a las
empresas evaluar el rendimiento de sus campafias en tiempo real,
proporcionando datos e insights que son cruciales para la optimizacion continua

de las estrategias de marketing.

2.1.2 Herramientas de IA.

Las herramientas de IA son aplicaciones o sistemas que utilizan técnicas
avanzadas, como el aprendizaje automatico, el Procesamiento de Lenguaje
Natural (PLN), y el analisis predictivo, para optimizar estrategias de marketing y
analizar el comportamiento del consumidor. Ademas de estas capacidades, las
herramientas de |A ofrecen otras cualidades importantes que incluyen la
automatizacion de procesos, la mejora de la eficiencia operativa, la prediccion
de tendencias del mercado, y la generacion de insights estratégicos que pueden

ser aplicados en diversas areas del negocio.
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Google Trends es una herramienta lanzada en 2009 que ofrece a los
usuarios la capacidad de conocer la frecuencia con la que una palabra o frase ha
sido buscada en diferentes ubicaciones y momentos. Como sefiala Stephens-
Davidowitz (2017), estas busquedas en Google pueden proporcionar una ventana
Gnica hacia los pensamientos, preocupaciones y comportamientos de las

personas en todo el mundo.

Ademas de Google Trends, existen otras herramientas importantes en el
ambito del marketing digital, como Google Analytics, que permite a los negocios
rastrear y analizar el trafico de su sitio web; HubSpot, una plataforma integral que
ofrece soluciones de marketing, ventas y servicio al cliente; y Hootsuite, una
herramienta de gestion de redes sociales que ayuda a las empresas a planificar,

programar y monitorear su contenido en multiples plataformas

2.1.3 |A analitica predictiva.

Segun Siegel (2013), la IA predictiva se centra en estimar resultados
futuros o comportamientos basados en datos histéricos y patrones identificados.
Al usar algoritmos avanzados y técnicas de aprendizaje automatico, la IA,
ademas, analiza grandes volumenes de datos para ofrecer informacion que
puede ser utilizada para realizar predicciones. Ademas, segun Domingos (2015),
la 1A predictiva ofrece una amplia gama de beneficios, incluida la capacidad de
optimizar procesos comerciales, mejorar la toma de decisiones y anticipar

eventos futuros.

Aunque la IA predictiva ofrece grandes beneficios, también enfrenta
limitaciones; Un desafio es la interpretacion correcta de los resultados, ya que los

algoritmos de IA pueden ser complejos y malentendidos.
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A pesar de estos desafios, el uso de la IA esta en aumento en campos como
el marketing, ofreciendo nuevas formas de comprender y anticipar el

comportamiento humano.

2.1.4 Uso ético de la inteligencia artificial.

De acuerdo con Kord (2012), el uso ético de la IA no solo implica la gestion
adecuada de los datos, sino también la implementacion de practicas que

aseguren la transparencia y equidad en el funcionamiento de estas herramientas.

Ademas, uno de los principales riesgos éticos asociados con la IA es la
posibilidad de manipulacion de estas herramientas para obtener resultados
deseados, lo que se conoce como sesgo en los datos. Este sesgo puede surgir
de diversas fuentes, como datos incompletos, datos sesgados por naturaleza o
incluso decisiones conscientes de los desarrolladores. Para abordar este
problema, las organizaciones deben implementar medidas rigurosas para
identificar y mitigar los sesgos en sus modelos de IA. Esto incluye la validacion
continua y la auditoria de los modelos para garantizar que los resultados sean

justos y equitativos.

El equilibrio entre innovacion y responsabilidad ética es esencial. Las
organizaciones deben aprovechar las capacidades de la IA para impulsar
el crecimiento y la rentabilidad, pero sin comprometer los principios éticos. Al
integrar la ética en el disefio, desarrollo de productos, servicios y al otorgar a los
usuarios un mayor control sobre sus datos, las organizaciones pueden fomentar

la confianza del publico y liderar la innovacién responsable en el uso de la IA.

2.2 Enfoques del consumidor.
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Segun Hawkins (2007), el estudio del comportamiento del consumidor se

basa en una variedad de enfoques tedricos que abarcan diversas disciplinas.

1. Enfoque psicolégico: se examinan los procesos mentales y emocionales que
influyen en las decisiones de compra. Este enfoque busca comprender los
factores como la percepcién, la memoria y las emociones que impactan en las

elecciones del consumidor.

2. Enfoque sociolégico: resalta la importancia de los factores sociales y culturales
en el comportamiento del consumidor. Examina cémo las normas sociales, las
estructuras familiares, y las influencias culturales afectan las decisiones de

compra de los individuos dentro de una sociedad.

3. Enfoque econdmico: enfatiza la racionalidad y la maximizacion de utilidad en
las decisiones de compra, suponiendo que los consumidores toman decisiones
racionales para maximizar su bienestar, considerando cuidadosamente los

costos y beneficios de sus opciones.

4. Enfoque antropolégico: se centra en la influencia cultural y simbdlica en la
adquisicién de productos. Examina como los productos y marcas adquieren
significado dentro de una cultura, y como estos significados influyen en las

decisiones de compra de los consumidores.

Es importante tener en cuenta que el comportamiento del consumidor esta
influido por una variedad de factores, incluido el nivel de ingreso y el estatus
social, que pueden variar significativamente entre diferentes estratos sociales,
impactando en las decisiones de compra y en la percepcion del valor de los

productos o servicios ofrecidos.
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Estos enfoques, aunque distintos, convergen en varios puntos clave. Por
un lado, todos reconocen la importancia de entender como los consumidores
interacttan con el entorno de mercado y toman decisiones de compra. Lo que a su

vez sirve como base para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas.

2.2.1 Proceso de compra.

La transaccién, conceptualizada como el proceso en el cual dos o mas
partes se involucran en un intercambio, se erige como un pilar central en el
marketing. Aungue el momento de la transaccion sigue siendo fundamental en el
estudio del comportamiento del consumidor, una perspectiva mas actualizada la
cual destaca el proceso completo de consumo. Esta abarca las diversas etapas
que impactan al consumidor antes, durante y después de una compra,

subrayando la naturaleza continua y dinamica del proceso de consumo.

Para comprender mejor este proceso, es util desglosarlo. Kotler (2017),
proporciona un marco detallado de este proceso; segun el autor, el proceso de

compra del consumidor puede ser desglosado en las siguientes etapas clave:

1. Reconocimiento de la necesidad o problema: cuando el consumidor identifica
una necesidad o un problema a resolver. Esta etapa puede ser influenciada por
factores internos, como deseos y necesidades personales, o externos, como

publicidad y recomendaciones.

2. Busqueda de Informacion: una vez reconocida la necesidad, el consumidor
busca informacion para evaluar las opciones disponibles. Este proceso puede
implicar investigacion, conversaciones con amigos y familiares, y consulta de

expertos y publicaciones especializadas.
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Evaluacion de alternativas: aqui, el consumidor compara diferentes productos
o servicios. Los factores considerados incluyen precio, calidad, marca y

caracteristicas especificas.

Decision de compra: en esta etapa, el consumidor toma la decision final.
Factores como descuentos, promociones Yy testimonios pueden ser

determinantes para esta decision.

Compra: esta es la etapa de la transaccion, donde el consumidor realiza la
compra. Puede ser en linea, en tienda fisica, u otros métodos, cada uno con su

propia experiencia de compra.

Post-compra y Evaluacion: después de la compra, el consumidor evalla su
experiencia y decide si esta satisfecho o cumplié sus expectativas. Este paso
puede incluir aspectos como el servicio al cliente, la facilidad de uso del

producto, y las politicas de devolucion y garantia.

En linea con los principios fundamentales del marketing propuestos por
Kotler y Armstrong (2008), se destaca la creciente importancia del diagnéstico del
comportamiento del consumidor mediante herramientas de IA en las diferentes

etapas del proceso de compra.

Durante las fases de busqueda de informacion y evaluacion de
alternativas, estas herramientas permiten a las empresas analizar de manera
exhaustiva los patrones de busqueda en linea y los comportamientos en redes
sociales, lo que les brinda la capacidad de identificar tendencias emergentes y
necesidades del consumidor. Ademas, el analisis de datos proporciona
informacion valiosa sobre cdémo los consumidores comparan y valoran diferentes

productos o servicios, lo que permite a las empresas ajustar su estrategia de
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marketing y destacar los aspectos mas relevantes para influir en las decisiones

de compra.

2.2.2 Comportamiento del consumidor.

Como lo expresan Schiffman y Kanuk (2005), el término “consumidor” no
solo denota a un mero receptor pasivo de productos y servicios, sino que mas bien
engloba a aquellos individuos o grupos que participan activamente en el proceso
de adquisicion, uso y disposicion de bienes, servicios, ideas o0 experiencias.
Segun este enfoque, las decisiones de compra y el comportamiento del
consumidor estan moldeados por una interaccion compleja de factores, desde
factores personales como la edad y el nivel educativo, hasta influencias sociales
como la familia y la cultura, y elementos psicoldégicos como la percepcion y la

motivacion.

El contexto situacional, las condiciones econémicas y el avance
tecnologico desempefian un papel significativo en este proceso. Esta
comprension multidimensional del comportamiento del consumidor es esencial
para desarrollar estrategias efectivas de marketing y satisfacer las necesidades
cambiantes de los consumidores en el mercado actual (Schuffnam y Kanuk,
2005). Esta concepcion del consumidor como un actor activo en un proceso
integral de interaccion y toma de decisiones, resalta su importancia en el ambito

del marketing y el comportamiento del consumidor.

El campo del comportamiento del consumidor es vasto y diverso,
englobando una gama amplia de investigaciones focalizadas en los procesos que
inciden en las elecciones y habitos de consumo. Kotler (2012) y Simon (1947)
ofrecen enfoques que enriquecen nuestra comprension de los procesos mentales

y emocionales que influyen en las decisiones del consumidor.
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Kotler (2012) por ejemplo, se centra en procesos cognitivos, como la
percepcion, la memoria y el pensamiento, interactian con las emociones para
influir en las decisiones de compra. Por otro lado, Simén (1947) analiza como la
racionalidad limitada y los sesgos cognitivos pueden afectar el comportamiento
del consumidor. Ambos enfoques sugieren que las decisiones de compra no son
meramente racionales, sino que estan moldeadas por una interaccion compleja

entre la mente consciente y los impulsos emocionales.

Ademas, segun Solomon (1992), este ambito no se circunscribe
meramente a la adquisicion de bienes, sino que también aborda cémo los
individuos eligen, adquieren, utilizan o descartan servicios, ideas o experiencias

en aras de satisfacer sus necesidades y deseos.

Las siguientes variables influencian el comportamiento del consumidor:

1. Precio: los consumidores evallan el precio en relacién con la percepcion de
calidad, la disponibilidad de alternativas y su propio presupuesto, influenciando

asi sus decisiones de compra.

2. Tiempo: factores como la disponibilidad de tiempo, la urgencia de la necesidad
y las tendencias estacionales pueden afectar las decisiones de compra y la

preferencia por ciertos productos o servicios en momentos especificos.

3. Preferencias: estan influenciadas por experiencias pasadas, percepciones de
calidad, valores personales y factores socioculturales, y determinan las

elecciones de compra de los consumidores.
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4. Promociones: pueden influir en el comportamiento del consumidor al crear
percepciones de valor agregado, generar urgencia de compra o aumentar la

visibilidad de ciertos productos en el mercado.

5. Clima: el clima puede influir en las preferencias por ciertos productos (por
ejemplo, ropa de invierno durante el frio) y en la frecuencia de compra de ciertas
categorias de productos (por ejemplo, helados en verano).

6. Festividades: durante fechas especiales, los consumidores tienden a aumentar
sus compras, especialmente de productos relacionados con la celebracion,

como regalos, decoraciones o alimentos especificos para la ocasion.

7. Ubicacion: factores como la accesibilidad, la proximidad a otras tiendas, la
seguridad y el ambiente del lugar pueden afectar las decisiones de compra y

la preferencia por ciertos establecimientos.

8. Servicios adicionales: estos servicios pueden incluir garantias extendidas,
instalacion gratuita, servicio al cliente personalizado, entre otros. Los
consumidores valoran estos servicios adicionales, ya que pueden mejorar su
experiencia de compra y aumentar la satisfaccion con el producto o servicio

adquirido.

Desde esta perspectiva multidisciplinaria que integra psicologia, sociologia,
economia y otras disciplinas, el comportamiento del consumidor, ha
evolucionado. Originalmente, involucraba interacciones entre consumidores,
productores e intermediarios en espacios fisicos. Sin embargo, con el avance de
las tecnologias digitales y plataformas en linea, ahora se han sumado opciones
como las compras y pagos electronicos, el acceso a informacion en tiempo real y

las transacciones internacionales, ampliando las posibilidades.
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Capitulo 3. Metodologia de la investigacion.

3.1 Enfoque y tipo de investigacion.

3.1.1 Enfoque.

El presente estudio se desarroll6 utilizando un enfoque mixto, con el
propésito de recopilar informacion sobre el comportamiento de los consumidores
en las coffee shops ubicadas en Millenium Plaza, San Salvador, y, en
consecuencia, proporcionar recomendaciones que permitan mejorar Sus

estrategias de marketing.

La parte cuantitativa del estudio incluyo la aplicacién de cuestionarios tanto
a los consumidores que frecuentan las coffee shops del centro comercial
Millenium Plaza como a las propias coffee shops. Por otro lado, la parte cualitativa
se abordd mediante la observacion participante, donde se visitaron dos coffee
shops para analizar como interactuaban con sus clientes y como manejaban sus

procesos.

3.1.2 Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion es descriptiva, porque se buscara detallar el
comportamiento del consumidor y el uso de herramientas de IA en las estrategias
de marketing de las coffee shops, con el objetivo de proporcionar una perspectiva

detallada de estas practicas y su impacto.

La investigacion descriptiva es adecuada para detallar las caracteristicas
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de un fendbmeno o situacion. Segun Sampieri (2003), este tipo de investigacion se
enfoca en "medir o recolectar informacién sobre los conceptos o variables en
cuestion, con el propésito de describir los fendbmenos”. En otras palabras, se
centra en la obtencién de datos que permitan una comprension detallada de las

caracteristicas y aspectos del fenomeno estudiado.

3.2 Sujetos y objetos de estudio.

Los sujetos y objetos de estudio estan centrados en el comportamiento del
consumidor y las coffee shops como usuarios de herramientas de IA en el
contexto del marketing, las coffee shops "Nota Dulce Bakery”y “Le Croissant” que
estan ubicadas en Millenium Plaza, en el municipio de San Salvador Centro,
distrito de San Salvador, Colonia Escalon.

Las coffee shops, son sujetos de estudio, especialmente en lo que respecta
su percepcion y el uso de herramientas de IA en el andlisis de comportamiento

del consumidor y el desarrollo de herramientas del marketing.

El comportamiento del consumidor es objeto de estudio clave, ya que
abarcaria aspectos como las decisiones de compra, los factores que influyen en
esas decisiones, las preferencias de marca, la lealtad del cliente, la respuesta de
la campafna del marketing. Las estrategias de marketing que se desarrollan a
partir del analisis del comportamiento del consumidor; y el uso de herramientas

de IA ayudaran a la creacién de estas para que sean eficaces y competitivas.

3.2.1 Unidades de andlisis y poblacion.

Las unidades de analisis en esta investigacion son los consumidores de
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las coffee shops de Millenium Plaza. Se estudian sus caracteristicas y
comportamiento en relacién con diferentes variables, como frecuencia de visitas,
tipos de productos comprados, factores que influyen en la decision de elegir una
coffee shop especifica, niveles de satisfaccién con el servicio y la calidad del

producto, entre otros.

En este sentido, la poblacién esta compuesta por todos los clientes
mayores de 18 afios que visitan las diferentes coffee shops en Millenium Plaza.
Este grupo incluye personas de diversos géneros y niveles educativos, que
frecuentan estas coffee shops para socializar, trabajar, estudiar o simplemente

disfrutar de una bebida.

3.2.2 Seleccién de casos.

Para esta investigacion, se consideré un universo inicial de 25 comercios
ubicados en Millenium Plaza, de los cuales 5 coffee shops cumplian con los criterios
de inclusion definidos para el estudio. Sin embargo, debido a temas de accesibilidad
y disponibilidad de respuesta, el estudio y su alcance se basaron en la informacion
proporcionada por 2 coffee shops que respondieron a nuestra solicitud de

participacion.

La seleccion de estos casos especificos se basd en varios factores:
primero, su ubicacion estratégica dentro de Millenium Plaza, que asegura una alta
afluencia de consumidores; segundo, la capacidad de los establecimientos para
implementar herramientas de IA en sus operaciones, lo que los hace relevantes

para el objetivo del estudio.

En cuanto al célculo de clientes promedio, se estim6 un flujo de 25 clientes

por dia en cada establecimiento. Este niumero fue determinado a través de
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observacion presencial durante una semana, en el horario de 2:00 pm a 7:00

pm, mediante un conteo manual.
Ecuacion 1. Formula de muestra.

V= numero promedio de vistas por dia.

N= namero de coffee shops Y — V * N

Y= total, de la muestra.

Nota: creacion propia.

Donde V representa el numero promedio de vistas o clientes diarios (25), y N el
namero total de coffee shops (5) incluidas en el estudio. De lo cual multiplicado se
obtuvo un total estimado de (125) interacciones diarias potenciales para el universo

completo de las coffee shops observadas.

3.3 Variables e indicadores.

3.3.1 Variables Independientes.

Herramientas de IA:

Google Trends.
Google Analytics.
HubSpot.

Hootsuite.

hr w0 N PR

Estas herramientas proporcionan informacion valiosa que pueden ayudar a
mejorar la eficiencia operativa y las estrategias de marketing, especificamente en
el pronostico del comportamiento del consumidor permitiendo a las empresas

mantenerse competitivas y relevantes.
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3.3.2 Variables Dependientes.

Comportamiento del consumidor:

1. Psicolégicos: se refiere a la motivacion, percepciones, creencias y su

aprendizaje.

2. Sociales: se rigen por la edad, género, ocupacion, estilo de vida,
personalidad, aspectos culturales y autoconcepto.

3. Situacionales: se dan en cuanto a su entorno fisico, tiempo estado de animo y

condiciones momentaneas.

4. Tipo de comportamiento de compra:

4.1 Habitual: se refiere a las compras que se realizan de manera rutinaria con

poco esfuerzo de decision.

4.2 Variedad: los consumidores pueden cambiar de marca por el deseo de

probar algo nuevo.

4.3 Impulsiva: ocurre cuando las decisiones de compra se toman de manera

repentina e irracional, sin una planificacion previa.

4.4 Leal: se refiere a la fidelidad de un consumidor hacia una marca
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especifica.

Estrategias de Marketing:

Personalizacion del contenido: recomendaciones de productos o contenidos

especificos.

Publicidad programética: proceso automatizado para realizar campafas
publicitarias en tiempo real, optimizando su ejecucion en funciéon del

comportamiento del consumidor.

Segmentacién avanzada: segmentar consumidores de manera precisa

utilizando datos demograficos, comportamentales y contextuales.

Fidelizacion: estrategias disefladas para mantener a los clientes actuales
comprometidos y leales a la marca, a través de programas de recompensas,

ofertas exclusivas y comunicaciones personalizadas.

Promocion: Actividades y tacticas dirigidas a aumentar la visibilidad y atraccion
de productos o servicios, como campafias de descuentos, concursos y ofertas

limitadas.

3.4 Técnicas, materiales e instrumentos.

3.4.1 Técnicas de recopilacion de datos.
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Cuestionarios: que incluyen preguntas cerradas para obtener datos
cualitativos y cuantitativos. Esto permitird obtener una visién holistica de las

actitudes, opiniones y comportamientos de los consumidores.

Se presenta un primer cuestionario (Anexo 1), para las coffee shops. Las
preguntas abordan aspectos clave como el publico objetivo, estrategias de
marketing en redes sociales, programas de fidelizacion, imagen de la marca,
competencia, proyecciones futuras, iniciativas actuales, perfil de los clientes, y el

uso de IA.

Se presenta un segundo cuestionario (Anexo 2) disefiado para investigar
las motivaciones y comportamientos de los consumidores en relacion con los
negocios. Los resultados obtenidos proporcionaran una vision integral y detallada
de los factores que influyen en las decisiones de compra de los clientes y las

caracteristicas que diferencian al negocio en el mercado.

Observacion participante: involucramiento en las actividades de las
coffee shops para observar de cerca cOmo estas empresas gestionan sus
estrategias de marketing y recopilan datos sobre el comportamiento del
consumidor, asi como su aproximado de visitas diarias en cada establecimiento

y el posible uso de herramientas de IA.

3.4.2 Instrumentos de analisis de datos.

En esta investigacion, se utilizé Google Forms como herramienta principal de
recoleccion de datos, permitiendo la aplicacion de encuestas tanto a los
consumidores de las coffee shops como a las propias coffee shops en Millenium
Plaza. La herramienta facilitd la recopilacion y organizacion de respuestas,

proporcionando una base de datos cuantitativa fundamental para el analisis.
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Ademas, se investigaron otras herramientas de IA con el objetivo de identificar su
potencial beneficio para las coffee shops en la optimizacion de sus estrategias de

marketing. Estas herramientas incluyen Google Trends, Google Analytics,
Hootsuite y HubSpot.

3.4.3 Beneficios de los instrumentos.

Las herramientas de IA han transformado el marketing digital, presentan
varios beneficios que deben ser consideradas.
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En el siguiente cuadro se muestra los diferentes beneficios de cada herramienta:

Tabla 1. Detalle de beneficios de las herramientas de IA.

CUADRO DE BENEFICIOS DE LAS HERRAMIENTAS DE 1A

Google Trends

Google Analytics

HubSpot

Hootsuite

Tendencias en Tiempo Real: identifica
las busquedas populares actuales.

Seguimiento de Trafico Web: mide
visitas y rendimiento del sitio.

Automatizacion de Marketing :
automatiza correos y campanas de
marketing.

Gestion Centralizada: administra
multiples cuentas de redes sociales
desde una sola plataforma.

Segmentacion Geografica: muestra
popularidad de bldsguedas en
distintas regiones.

Comportamiento del Usuario:
analiza cdmo navegan los usuarios
en el sitic.

CRM Integrado: gestiona contactos
y relaciones con clientes.

Programacion de Publicaciones:
programa contenido con antelacidn.

Comparacion de Términos: compara el
volumen de basgueda entre palabras
clave.

Segmentacion de Audiencia:
proporciona datos demograficos y
de interes.

Generacion de Leads: captura y
gestiona leads con formularios y
paginas de destina.

Monitoreo de Menciones: sigue
menciones de marca y tendencias.

Planificacién de Contenidos: ayuda a
planificar contenido relevante.

Medicidn de Conversiones: rastrea
objetivos y conversiones en el sitio.

Andlisis y Reportes: ofrece
reportes sobre campanas y
rendimiento.

Andlisis y Reportes: proporciona
datos sobre el rendimiento de las
publicaciones.

Deteccion de Oportunidades:
identifica nuevas areas de interés y
mercado.

Integracion con Otras Herramientas:
se conecta con otras plataformas y
servicios.

Integracion Multicanal: conecta
con diversas plataformas y canales
de marketing.

Colaboracion en Equipo: facilita el
trabajo conjunto en redes sociales.

Nota: creacion propia.
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3.5 Instrumentos de registro y medicion.

Tabla 2. Matriz de congruencia.

Tema: diagndstico del comportamiento del consumidor, y el uso de herramientas de inteligencia artificial en las coffee shops de Millenium Plaza.

Enunciado del problema: ;cémo las herramientas de A pueden contribuir a un diagnéstico que permita a las coffee shops, anticiparse a las preferencias de los consumidores?

Objetivo general: diagnosticar el comportamiento de los consumidores de las coffee shops Millenium plaza.

Hipétesis general: en un entorno empresarial caracterizado por cambios tecnoldgicos y la creciente influencia de Ia 1A, las coffee shops de Millenium Plaza gue adopten herramientas de
|A para el andlisis de datos y diagndstico del comportamiento del consumidor, contribuira a forjar una ventaja ante la competencia.

_ . Tipos de
Objetivos especificos ISEES Umda'd.e'.s de Variables SIEEIIE T dE Indicadores Tecmcas a instrumentos a
especificas andlisis Variables utilizar -
utilizar
. Investigando las
Investigar las ) L
estrategias de estrategias que utilizan las
) " Estrategias de dos coffee shops de 1- Cantidad de empresas que
marketing utilizadas por ; - ! - ;
marketing. Millenium utilicen estrategias de marketing
las coffee shops de
B Plaza.
Millenium Plaza.
Identificar las 2.- Cantidad de empresas que
utilizan |A para las estrategias de
herramientas de IA que
Investigar las herramientas marketing .
son utilizadas por las =
que utilizan las dos coffee
coffee shops de
Herramientas de la |A. shops de Millenium 3- Cantidad de herramientas
Millenium Plaza, para ;
. Plaza. utilizadas por las dos coffee
desarrollar y ejecutar
! | shops de Millenium plaza.
estrategias de La incorparacion
marketing. .
& de las 4- Frecuencia de compras.
herramientas de
1A, facilitaran
realizar un analisis | Dos coffee shops
del ubicados en . -
Encuesta. Cuestionario.

Recopilar informacion
sobre el
comportamiento del
consumidor para
ofrecer a las coffee
shops de Millenium
Plaza indicadores que
faciliten el desarrollo de
metodologias de
marketing.

comportamiento
del consumidar,
que contribuira en
la toma de
decisiones
estratégicas.

Millenium Plaza.

Las siguientes
vanables inciden en el
comportamiento del
consumidor:

1- Precio.

2- Tiempo.

3- Preferencias.
4- Los productos
promocionados.
5- Clima.

6- Festividades.
7- Ubicacion.

8- Servicios
adicionales.

Haciendo seguimiento
periddico de las variables
mediante diversas
herramientas de IA.

5- Precios de las dos coffee
shops de Millenium plaza .

6- Fechas de consulta.
7- Frecuencia de bisqueda de
productos de consumidores del

area metropolitana

8- Cantidad de productos que
comercializan.

9- Caracteristicas.

10- Cantidad de festividades en el
mes.

11- Dias de pronéstico de cambio
de clima en horas laborales.

Nota: creacion propia.
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3.6 Procesamiento y andlisis de la informacion.

El procesamiento y andlisis de la informacion recopilada se llevara a
cabo siguiendo un enfoque sistematico para garantizar la precision y la utilidad

de los resultados. A continuacion, se detalla el proceso:

1. Tabulacién y Organizacion de Datos:

Datos de Encuestas: Las encuestas administradas a través de Google
Forms serdn exportadas a una hoja de célculo para su tabulacion. Los datos

seran organizados en tablas.

2. Representacion y Descripcidon de Datos:

Tablas y Graficos: los datos seran representados visualmente mediante

tablas y gréficos de pastel y barras.

El andlisis de datos se realizara utilizando estos métodos para obtener
una vision integral del comportamiento del consumidor y de las practicas
actuales de las coffee shops. Los resultados seran interpretados en funcion de
las preguntas de investigacion, y se desarrollardn recomendaciones basadas
en la evidencia obtenida para mejorar las estrategias de marketing y la

implementacion de herramientas de IA en las coffee shops.
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3.7 Cronograma

El siguiente cronograma detalla las actividades planificadas para el
desarrollo del presente estudio, esta estructurado en cinco fases principales, que
corresponden a los capitulos del trabajo de investigacion, comenzando con el
planteamiento del problema, seguido de la formulacién del marco tedrico, la
metodologia de la investigacion, el analisis de resultados, y finalmente, las

conclusiones y recomendaciones.

Cada fase se compone de actividades especificas distribuidas a lo largo
de un periodo de seis meses, con cada actividad estimada en un tiempo de 72
horas. Las actividades estan secuenciadas de manera légica, indicando la
dependencia entre tareas, como la necesidad de concluir la recoleccién de

datos antes de iniciar el analisis de resultados.

Este cronograma, ademas de ser una guia de tiempo, es una
herramienta de gestion del proyecto que facilita el monitoreo y control del
progreso, permitiendo ajustes flexibles seglin sea necesario para asegurar la
calidad y exhaustividad del estudio. La planificacion cuidadosa y la asignacion
de tiempo reflejan un enfoque riguroso para abordar cada etapa del proceso
investigativo con la profundidad requerida, garantizando asi el cumplimiento de

los objetivos del estudio.

31



Tabla 3. Cronograma de actividades.

MES 2 3 MES MES S MES 6
FASES ACTIVIDADES HORAS RAES L
SEM 1 | SEM 2 | SEM 3 SEM 4 SEMS | SEM6 | SEM 7 SEM 8 SEM 9 | SEM 10 | SEM 11 SEM 12 SEM 13 | SEM 14 | SEM 15 SEM 16 SEM 17 SEM 18 SEM 19 SEM 20 SEM 21 SEM 22 SEM 23 SEM 24
= 1 |situacion problems 72
o
§ 2 [enunciado del proObolema 72
§ z 3 |objetivos de lainvestigacion 72
=
4 |contexto de la investigacion 72
s |justificacion 72
1 |estado actual del echo o situacion 72
hipotesis de la investigacion o supuestos 55
" |teoricos
1 |Enfoque y tipo de investigacion 72
2 |Sujetos y objetos de estudio. 72
£
E unidades de analisis. Poblacion y 72
z muestra.
= 1 |Variable e Indicadores 72
Y
=
.§ Tecnicas, materiales, instrumentos.
L , | Fecnicas y procedimientos para la 79
§ recopilacion de la informacion.
§ Instrumentos de registro y medicion.
2 Procesamiento y analisis de la 7o
= informacion.
E 4 |cronogama de actividades 72
5 |Presupuesto 72
6 de utilizacion de 72
1 |resultados 72
2 |analisis descriptivo. 72
3 |analisis inferencial o cualitativo. 72
4 |descripcion de resultados. 72
> 2 3
- 1 |concluciones y recomendaciones. 72
£
=
3 2 |fuentes de informacion consultadas 72
g é
g 3 |Anexos 72

Nota: creacion propia.
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3.8 Presupuesto.

El presente presupuesto tiene como objetivo detallar los recursos

econdémicos necesarios para la realizacion de una investigacion de tesis de

grado.

El presupuesto contempla todos los aspectos financieros relevantes para

el desarrollo exitoso del proyecto, incluyendo materiales, equipo, servicios, viajes

y cualquier otro gasto necesario para llevar a cabo la investigacion. Se ha

estructurado de manera clara para facilitar la comprension de los costos y justificar

la necesidad de cada recurso.

Tabla 4. Presupuesto para la investigacion.

DESCRIPCION DETALLE CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | TOTAL
PAPEL BOND TAMANO CARTA. 125 UNIDAD |5 003|5 375
LAPICERO. 6 UNIDAD |5 0.25|3% 150
IMPRESIOMES. 3 UNIDAD |5 025|§ 0.75
COPIAS. 125 UNIDAD |5 005|S 625
MATERIALESf UTILIDADES |TABLA DE APOYO. 3 UNIDAD 5 125|5% 3.75
ENGRAPADORA. 1 UNIDAD |5 150|5 150
TIERAS. 1 UNIDAD |5 1.50|5% 150
FOLLETO PARA REVISION. 3 UNIDAD | 5 15.00 | § 45.00
DOCUMENTO FINAL. 3 UNIDAD |5 25.00 | § 75.00
DEPRECIACION DE
12 HORAS S 0015 012
COMPUTADORA.
INTERNET. 20 GB 5 0255 10,00
EQUIPO INFORMATICO HERRAMIENTA DE ENCUESTA L UNIDAD | & §
ONLINE [GRATIS).
HERRAMIENTA DE INTELIGENCIA
1 UNIDAD | 5 5
ARTIFICIAL {GRATIS).
e GASOLINA.J ‘ 3 GALONES |5 4.55 | 5 500.00
DEPRECIACION DEL VEHICULO. 4 HORAS 5 0355 140
IMPREVISTOS ALIMENTACION. 16 POSTRES | S 2.00| 5 32.00
GATOS PERSONALES ROPA DE PRESENTACION. 3 UNIDAD | 5 20.00 | $ 60.00
TOTAL § 742,52

Nota: creacion propia.
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3.9 Estrategias de utilizacion de resultados.

La estrategia para utilizar los resultados se basé en varios pasos clave.
Primero, los datos recopilados se analizaron descriptivamente para identificar
tendencias y patrones en el comportamiento del consumidor. Este analisis
permiti6 comprender mejor las preferencias y necesidades de los diferentes
grupos de consumidores, basandose en indicadores como promociones, tiempo,

recomendaciones, festividades, economia y ubicacion.

A continuacion, se segmentaron los consumidores para proporcionar una
vision mas detallada de las necesidades y preferencias especificas de cada
grupo. Esta segmentacion, le brindard a las coffee shops informacion que le
permitird desarrollar estrategias de marketing mas personalizadas y efectivas,

adaptadas a las caracteristicas y demandas de los segmentos identificados.

Ademas, los resultados del andlisis se utilizaron para formular
recomendaciones practicas para las coffee shops. La identificacion de areas de
mejora en los productos o servicios fue un aspecto central, basado en la
retroalimentacion proporcionada por los encuestados. Estas recomendaciones
permitiran a las coffee shops optimizar su oferta y mejorar la satisfaccion del

cliente.
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Capitulo 4. Anélisis de la investigacion.

4.1 Resultados y analisis descriptivo.

A continuacion, se presentan los resultados correspondientes a los datos
recopilados a través de las encuestas realizadas, que muestran las estrategias
de marketing utilizadas por las coffee shops, las herramientas de IA
implementadas y las variables que inciden en el comportamiento del consumidor,
como edad, sexo, preferencias y motivaciones, entre otras variables que se ven

reflejadas en los resultados de cada grafica.

Cada grafica ofrece una representacion visual de los datos, facilitando la
interpretacion y el analisis de las tendencias y patrones emergentes. Estas
representaciones visuales complementan el analisis descriptivo y permiten una

comprension mas profunda de la informacion recopilada.

4.1.1 Informacién de los consumidores.

Grafica 1. Distribucién de género de los consumidores de las coffee shops.

100

80

60 55.2%

44.8%

Porcentaje (%)

40+

20

Mujeres Hombres
Género

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.
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El andlisis de la distribucion por género de los consumidores que
frecuentan las coffee shops de Millenium Plaza revela que las mujeres
constituyen el 55.2% de la muestra, mientras que los hombres representan el
44.8%. Esta ligera mayoria femenina podria reflejar varios factores relevantes.
En primer lugar, puede sugerir que las coffee shops de Millenium Plaza tienen
una oferta que atrae mas a las mujeres, ya sea por el ambiente, la experiencia
de compra, o los productos y servicios que ofrecen, como bebidas, opciones de
alimentos, o elementos de estilo que resuenan mas con las preferencias

femeninas.

Grafica 2. Distribucion de edad de los consumidores que visitan las coffee shops.

= 18 - 25 afios.
= 26 - 35 afios.
36 - 45 afios.
= 46 - 55 afios.
= 56 - 65 o mas.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La mayoria de los visitantes a las coffee shops son personas de entre 26
y 40 afios (42%), seguidas por aquellas en el rango de 18 a 25 afios (37%). Este
analisis sugiere que los adultos jovenes y aquellos en las primeras etapas de sus
carreras profesionales, son quienes tienden a desarrollar habitos de consumo en
espacios como las coffee shops.
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Grafica 3. Frecuencia de visitas de los consumidores de las coffee shops a Millenium Plaza

= Diariamente.

= Es mi primera vez.
Mensualmente.

= Ocasionalmente.

= Semanalmente.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.

La mayoria de los consumidores de las coffee shops visitan Millenium
plaza ocasionalmente (47%), lo que indica que el centro comercial es visto como
un destino especial o esporadico para compras y entretenimiento, debido a lo
nuevo que es. Los visitantes mensuales son frecuentes, pero no tanto como para
ser considerados clientes regulares (20%). Los visitantes semanales son menos
comunes (15%), lo que sugiere que el centro comercial no es un lugar de visita
diaria para la mayoria de los consumidores. La presencia de visitantes por
primera vez (11%) sugiere que el centro comercial sigue atrayendo nuevos

clientes.

Grafica 4.Tipos de establecimientos mas frecuentados en Millenium Plaza.

= Anime Stores.

= Beauty Salons.

Entretenimiento Juegos.

= Restaurantes/cafeterias.

= Servicios (Gimnasio, etc.).

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.
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La gran preferencia por restaurantes y coffee shops (75%) indica que los
consumidores valoran principalmente la oferta gastrondmica, lo cual es crucial para
disefiar estrategias de marketing y promociones en el centro comercial. Los
establecimientos de servicios (11%) y entretenimiento (4%) tienen una presencia
menor junto con las tiendas de anime (5%), sugiriendo un nicho especifico que

podria ser explotado mas a fondo.

Grafica 5. Factores que influyen en la decision de visitar las coffee shops.

_
17%
Precios

34%, = Promociones/descuentos.
39, = Ubicacion.
9%

Variedad de tiendas.

= Ambiente y seguridad.

= Experiencia de compra.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La ubicacion (34%) y el ambiente y seguridad (26%) son los factores mas
influyentes en la decision de visitar las coffee shops, destacando la importancia
de un buen acceso y un entorno seguro y agradable para atraer a los visitantes.
Aunque la variedad de tiendas (17%) y la experiencia de compra (11%) son
factores relevantes, su influencia es menor en comparacion con la ubicaciéon y el
ambiente. Las promociones y descuentos y los precios (9%) tienen una influencia
menor, lo que sugiere que los visitantes valoran mas la accesibilidad y la

seguridad que las ofertas y precios.
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Grafica 6. Motivaciones para comprar en las coffee shops.

= Experiencia de compra.

= Necesidad de
productos/servicios especificos.

Promociones y descuentos.
= Publicidad.

= Recomendaciones de
amigos/familia.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La principal motivacién para comprar en las coffee shops es la necesidad
de productos o servicios especificos (30%), seguida de cerca por
recomendaciones de amigos y familiares (26%). La publicidad (13%) y la
experiencia de compra (18%) tienen una influencia menor, mientras que las
promociones y descuentos tienen el impacto mas reducido (13%). Esto resalta la
importancia de ofrecer productos que satisfagan necesidades concretas y de

mantener una buena reputacion a través de recomendaciones personales.

Grafica 7. Valoraciones de nivel de satisfaccion de coffee shops en Millenium Plaza.
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Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.
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La mayoria de los encuestados califica su satisfaccion general con las
coffee shops en los niveles més altos de la escala. El 42.5% de los clientes estan
"muy satisfechos" (calificacion 5), seguido por un 37.5% que estan "bastante
satisfechos" (calificacion 4). Un 12.5% de los clientes se encuentran en un nivel
de satisfaccion neutral (calificacion 3). Solo un 4.2% y un 3.3% de los clientes

expresan una baja satisfaccion con calificaciones de 1y 2, respectivamente.

Grafica 8. Aspectos de experiencia que generan mayor satisfaccion en las coffee shops.

= Ambiente y limpieza.

= Atencidén al cliente.

Calidad de los
productos/servicios.

= Precios.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

El ambiente y la limpieza son los aspectos que mas satisfaccion generan
entre los clientes (43%), seguidos por la calidad de los productos/servicios (34%).
Aunque la atencién al cliente es valorada (15%), parece tener menos impacto en
la satisfaccion general, y el precio es el factor menos relevante en términos de
satisfaccion (8%), lo que podria indicar que los clientes estan dispuestos a pagar

mas por una buena calidad y un ambiente agradable.
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Grafica 9. Influencia de la opinion de amigos y familiares en la decisién de compra.

BNOo
oSl

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.

Los resultados reflejan una ligera inclinacion hacia la influencia de las
opiniones de amigos y familiares en el proceso de compra (54%), pero con una
proporcion considerable de consumidores que toman decisiones de manera
independiente (46%). Esto indica la coexistencia de dos perfiles de
consumidores: aquellos que buscan confirmacién y seguridad a través de la

aprobacion social, y aquellos que confian mas en su propio criterio.

Grafica 10.Aspectos esenciales para la satisfaccion en una compra en coffee shops de Millenium Plaza.

= Ambiente y limpieza.
= Atencion al cliente.
Calidad de los

productos/servicios.

= Precios.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacién recolectada.
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La calidad de los productos o servicios se destaca como el factor mas
esencial para que los clientes se sientan satisfechos con su compra (45%),
seguido por la atencion al cliente (30%). Los aspectos de ambiente y limpieza y
precios son menos cruciales (15%), lo que sugiere que los clientes estan
dispuestos a aceptar precios mas altos siempre que la calidad del producto o

servicio y la atencion al cliente sean excepcionales.

Grafica 11. Importancia de las opiniones y resefias en linea antes de comprar.

= Bastante.
= Poco.

Nada.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La mayoria de los encuestados le da mucha importancia a las opiniones y
resefias en linea antes de realizar una compra (64%). Esto indica que los
consumidores valoran considerablemente las experiencias y opiniones de otros
compradores como una referencia clave para tomar decisiones de compra. Los
hallazgos sugieren que las resefias pueden influir significativamente en la

percepcion de la calidad y la fiabilidad de un producto o servicio.
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Grafica 12. Factores de influencia en al momento de la compra: precio, calidad o marca.

= Calidad.

= Marca.

Precio.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.

La calidad de los productos es el factor principal en la decisién de compra
de los consumidores (65%), mostrando una preferencia por productos de mayor
durabilidad y satisfaccion. Aunque el precio es el segundo factor en importancia
(28%), muchos compradores estan dispuestos a pagar mas por una calidad
superior, reflejando una tendencia hacia el "consumo consciente" o la "compra
inteligente”, donde se prioriza la relacion calidad-precio sobre las opciones més
econdmicas. La marca, en cambio, no es un factor relevante (7%), lo que sugiere

baja lealtad.

Grafica 13. Impacto de la disponibilidad de promociones y descuentos en los consumidores de las coffee
shops.

= Bastante.

= Poco.

Nada.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.
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Los resultados muestran que la disponibilidad de promociones y
descuentos tiene un impacto significativo en las decisiones de compra de los
consumidores (65%). Esto sugiere que una parte importante de los clientes es
sensible a las ofertas especiales y es probable que su eleccion de productos o
servicios esté influenciada por incentivos econdmicos. Sin embargo, también se
observa un porcentaje considerable de consumidores que indican que las
promociones no afectan su decision de compra (30%). Este grupo podria
representar a los clientes mas frecuentes de las coffee shops, quienes
posiblemente valoran otros factores, como la calidad del producto o la experiencia

en el establecimiento, por encima de los descuentos y promociones.

Grafica 14. Importancia en la rapidez en la entrega de un producto.

= Bastante.

= Poco.

Nada.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La mayoria considera que la rapidez en la entrega es un aspecto crucial
en su experiencia de compra (82%). Este hallazgo destaca la importancia que los
consumidores otorgan a la eficiencia y a la inmediatez del servicio en su proceso
de decisién. En el contexto del marketing y la gestiébn de operaciones, esta
preferencia sugiere que el tiempo de entrega puede ser un factor diferenciador
para las coffee shops, influyendo en la percepcion del cliente sobre la calidad del
servicio y afectando potencialmente su fidelidad y satisfaccion.
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Grafica 15. Factores decisivos para los consumidores de las coffee shops al elegir entre dos productos.

= Durabilidad.

= Reputacion de la
marca.

Promocion.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La mayoria de los consumidores consideran la durabilidad como el factor
mas importante al tomar decisiones de compra (65%), seguido por la promocion
(28%), mientras que la marca tiene una influencia minima. Esto indica que los
consumidores priorizan productos que les ofrezcan un alto valor y rendimiento,
percibiendo la durabilidad como esencial en su eleccion. Aunque la promocién es
menos determinante que la durabilidad, sigue siendo relevante y puede influir en
un segmento considerable de consumidores que buscan un equilibrio entre
promocion y durabilidad. La baja influencia de la marca (7%) sugiere que los
consumidores estan menos inclinados por el prestigio o el reconocimiento de

marca y mas por los atributos intrinsecos del producto.

Grafica 16. Factores que impulsan a los consumidores de las coffee shops a realizar una compra.

= Descuentos y
promociones.

= Necesidad inmediata.

Opiniones de
amigos/familiares.

= Publicidad atractiva.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.
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Los resultados de la encuesta revelan que los descuentos y promociones
son el principal motivador de compra para una gran parte de los consumidores
(44%), seguidos por la necesidad inmediata (26%), las recomendaciones de
amigos y familiares (14%), y la publicidad atractiva (16%). Esto sugiere que los
consumidores valoran principalmente los incentivos econémicos al momento de
tomar decisiones de compra. Sin embargo, la urgencia de necesidades, la
influencia de la opinién de personas cercanas, Yy la efectividad de la publicidad
visual también juegan roles significativos en el comportamiento de compra,
aunque en diferentes niveles de impacto. Estas preferencias indican un
panorama diversificado de factores que impulsan las decisiones de los
consumidores, reflejando la importancia de entender los diferentes motivadores

gue afectan la demanda en el mercado.

Grafica 17. Preferencias de tipo de experiencia de compra en los consumidores de las coffee shops.

= Experiencia divertida y
entretenida.

= Experiencia

20% personalizada y detallada.

Experiencia rapida y
eficiente.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

Los resultados muestran que la mayoria de los consumidores de las coffee
shops prefieren una experiencia de compra rapida y eficiente (50%), indicando
gue la conveniencia es esencial en su comportamiento de compra. Esta
preferencia refleja una necesidad de minimizar el tiempo dedicado a las compras,

lo cual es crucial para los comercios al disefiar sus estrategias de servicio. Al
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mismo tiempo, una cantidad significativa de consumidores valora Ia
personalizacion y atencién al detalle (41%), lo sugiere que buscan no solo
rapidez, sino también un servicio adaptado a sus necesidades especificas.
Aunque las experiencias de compra mas entretenidas son menos valoradas (9%),
existe un pequefio segmento que podria ser atraido por elementos

diferenciadores.

Grafica 18. Factores que motivarian a los consumidores de las coffee shops a regresar a comprar.

= Buen servicio al cliente.

= Excelente calidad de
productos/servicios.

Experiencia de compra
agradable.

= Promociones y
descuentos regulares.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

Las respuestas indican que el factor principal que motivaria a los
consumidores a regresar a una tienda o marca es la calidad superior de productos
y servicios (57%), como los ofrecidos por gimnasios o salones de belleza, seguido
por un buen servicio al cliente (20%). Aunque las promociones y descuentos, asi
como una experiencia de compra agradable (9%), también son importantes,
tienen un impacto menor en la fidelizacion del cliente. Estos resultados sugieren
que, para incentivar la lealtad, los consumidores valoran principalmente la

consistencia en la calidad y el trato recibido.
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Grafica 19. Fuentes o personas que influyen en la visita en las coffee shops.

= Amigos.

= Decision propia.

Familiar.

= Lo vi en redes
sociales.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.

La encuesta revela que la mayoria de los consumidores deciden visitar el
lugar por su propia cuenta (38%), destacando la importancia del atractivo intrinseco
de la tienda o marca. Una parte significativa de los clientes también es influenciada
por las recomendaciones de amigos (31%) y lo que ven en redes sociales (18%), lo
gue demuestra la relevancia del boca a boca vy la visibilidad digital en la atraccion
de clientes. En contraste, la influencia familiar es menos determinante en la decision
de visita (13%). Estos hallazgos subrayan que tanto la atraccion autbnoma como la

interaccidn social y digital juegan roles cruciales en la captacion de consumidores.

Grafica 20. Uso de herramientas IA por parte de los consumidores de las coffee shops.

= Google Analytics.

= Google Trends.
Hootsuite.

= HubSpot.

= Ninguna

Nota: elaboracion propia, con base a la informacién recolectada.
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La mayoria de los consumidores no ha utlizado ninguna de las
herramientas mencionadas (46%), lo que sugiere una posible falta de
conocimiento o necesidad de herramientas especializadas. Entre los usuarios que
si emplean herramientas de analisis y marketing digital, Google Trends (31%) y
Google Analytics (17%) son las mas utilizadas, lo que puede deberse a su
accesibilidad, facilidad de uso, y amplia funcionalidad para usuarios con distintos
niveles de experiencia. Por otro lado, la menor adopcién de HubSpot (3%) y
Hootsuite (3%) podria estar relacionada con su enfoque mas especifico y
avanzado, que puede no ser percibido como necesario por usuarios con

necesidades mas basicas.

4.1.2 Informacién de las coffee shops en estudio.

Grafica 21. Contenido en redes sociales de las coffee shops.

= Promociones y ofertas.

= Contenido educativo.
Testimonios de clientes.

= Noticias y novedades del

sector.

» Todas las anteriores.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

La estrategia de contenido en redes sociales de las coffee shops esta
completamente centrada en promociones y ofertas (100%), lo que puede ser
efectivo para atraer a clientes que buscan descuentos, pero podria limitar el
engagement y la fidelizacion a largo plazo. La falta de contenido educativo,
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testimonios de clientes, y novedades del sector significa que hay oportunidades
desaprovechadas para crear una conexion mas profunda con la audiencia,

construir confianza y posicionar al negocio como un referente en su campo.

Grafica 22.Tipos de programa de fidelizacién ofrecidas por coffee shops.

m Descuentos por puntos
acumulados.

= Membresias exclusivas.

Ofertas especiales por
aniversario.

= Regalos por referir
amigos.

= No ofrece programas de
fidelizacion.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.

Las coffee shops se enfocan exclusivamente en descuentos por puntos
acumulados como su unico programa de fidelizacién (100%), sugiriendo una
estrategia clara para fomentar compras repetidas a través de recompensas
directas. Este enfoque es efectivo para motivar a los consumidores a gastar mas
para obtener beneficios, pero la falta de variedad en los programas de fidelizacion
puede significar oportunidades perdidas para captar diferentes segmentos del

mercado y satisfacer diversas expectativas de lealtad.
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Grafica 23. Tipos de imagen que las coffee shops buscan proyectar.

= [nnovadora.

= Clasica y tradicional.

Amigable y accesible.

100%
= Exclusiva y de lujo.

Nota:

elaboracion propia, con base a la informacién recolectada.

Las coffee shops buscan proyectar una imagen amigable y accesible

(100%), lo que sugiere que su estrategia de marketing y comunicacion esta

disefiada para crear una conexion positiva y directa con sus clientes. Al no

perseguir una imagen de innovacion, tradicién o exclusividad, la marca se centra

en ser atractiva y accesible para un publico mas general. Esto puede ser

especialmente atractivo para consumidores que valoran

amabilidad y la facilidad de interaccidn en sus experiencias de compra.

Grafica 24. Actividades para observar a la competencia.

la sencillez,

= Monitoreo regular en
redes sociales

= Andlisis de mercado

Seguimiento de

50% tendencias

= No se realiza
seguimiento a la

= Competencia

Nota:

elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

la
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Las coffee shops utilizan una combinacion de analisis de mercado (50%) y
seguimiento de tendencias (50%) para observar las actividades de la
competencia, lo que sugiere una estrategia bien balanceada entre el analisis de
datos estructurados y la observacion de cambios emergentes en el sector. Sin
embargo, la falta de monitoreo en redes sociales podria limitar la capacidad del
negocio para captar informacion en tiempo real y entender las tacticas mas agiles

de los competidores en el entorno digital.

Grafica 25. Proyecciones a futuro de las coffee shops.

= Expansion geografica.
= Diversificacién de
productos/servicios.

Mejora la tecnologia
utilizada.

= Aumento de la presencia
en redes.

= Sociales.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.

Las coffee shops encuestadas se centran en aumentar su presencia en
redes sociales (50%) y diversificar sus productos y servicios (50%). Sin embargo,
ninguna de las empresas mencioné planes para mejorar la tecnologia utilizada o
expandirse geograficamente. Esto sugiere que estdn mas enfocadas en
fortalecer su estrategia digital y ampliar su oferta de productos y servicios en lugar
de invertir en tecnologia avanzada o en expandirse a nuevos mercados. La falta
de enfoque en la tecnologia y la expansién geografica podria limitar su capacidad

de crecimiento a largo plazo.
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Grafica 26. Iniciativas que se estan llevando a cabo por las coffee shops.

= Lanzamiento de nuevos
productos.

= Servicios.
Camparfias de marketing
digital.

= Programas de
responsabilidad social.

= Mejoras en la atencidn al
cliente.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacién recolectada.

Las coffee shops encuestadas estan enfocadas actualmente en el
lanzamiento de nuevos productos o servicios (100%), con ambas respuestas
destacando esta iniciativa. Sin embargo, no se estan llevando a cabo camparfas
de marketing digital, programas de responsabilidad social o mejoras en la
atencion al cliente. Esto refleja una estrategia centrada en la expansion y
renovacion de la oferta de productos, pero podria indicar una falta de atencion a
otras areas cruciales como la visibilidad en linea, el compromiso social y la

optimizacién del servicio al cliente.

Grafica 27. Utilizacién de herramientas de IA por parte de coffee shops.

= Si.

= No.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacion recolectada.
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Las coffee shops encuestadas estan utilizando herramientas de 1A en la
actualidad (100%). Lo cual podria estar relacionado con su enfoque en la mejora
de la eficiencia operativa y el incremento en ventas, tal como se reflejo en
respuestas anteriores. La implementacion de IA es un indicador positivo de que
estan invirtiendo en tecnologia avanzada para mejorar su competitividad y

adaptarse a las tendencias tecnoldgicas actuales en el mercado.

Grafica 28. Herramientas de |A utilizas por coffee shops.

= Chatbots para atencién al
cliente.

= Analisis de datos para
personalizacion de ofertas.

= Publicidad programada.

= Asistentes Virtuales.

Nota: elaboracion propia, con base a la informacién recolectada.

Las coffee shops que utilizan herramientas de IA estdn empleando
principalmente publicidad programada (50%) y chatbots para atencién al cliente
(50%), con una respuesta para cada una. No se estan utilizando herramientas de
IA para el analisis de datos orientado a la personalizacion de ofertas ni asistentes
virtuales. Esto sugiere que las empresas estan enfocadas en automatizar y
optimizar la publicidad y el servicio al cliente, pero ain no han explorado el
potencial de la IA para personalizar la experiencia del cliente o para asistencia

mas avanzada.
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Grafica 29. Beneficios percibidos por las coffee shops al hacer uso de herramientas IA.

= Mejora en la eficiencia
operativa.

= [ncremento en las ventas.
Personalizacidn de la
experiencia del cliente.

= Reduccidn de costos.

= Todas las anteriores.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacién recolectada.

Las coffee shops que han adoptado herramientas de IA han percibido
beneficios principalmente en la mejora de la eficiencia operativa (50%) y en el
incremento de las ventas (50%), cada uno mencionado por una empresa. Sin
embargo, no se observan beneficios en la personalizacion de la experiencia del
cliente ni en la reduccién de costos, lo que sugiere que las aplicaciones actuales
de la IA en estas empresas estdn mas orientadas a optimizar procesos y

aumentar ingresos.

Grafica 30. Utilizacion de distintas herramientas de IA por parte de coffee shops.

= Google Trends.

= Google Analyics.
Hubspot.

= Hoosuite.

= Ninguna.

Nota: elaboracidn propia, con base a la informacién recolectada.
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Las coffee shops encuestadas muestran una clara preferencia por
herramientas de analisis de datos como Google Trends (50%) y Google Analytics
(50%), probablemente debido a su accesibilidad y a que proporcionan
informacion valiosa sobre el comportamiento del consumidor y las tendencias de
busqueda. La ausencia de uso de herramientas como HubSpot y Hootsuite
sugiere una menor adopcion de plataformas enfocadas en la automatizacion del

marketing y la gestion de redes sociales.

Grafica 31. Conjunto de caracteristicas que diferencian al coffee shops.

= Productos/servicios
exclusivos.

= Atencion al cliente
excepcional.
Precios competitivos.

= Innovacién constante.

= Todas las anteriores.

Nota: elaboracién propia, con base a la informacion recolectada.

Las caracteristicas Unicas que atraen a los clientes de las coffee shops
encuestadas son principalmente productos/servicios exclusivos (50%) y una
atencion al cliente excepcional (50%). No se consideran los precios competitivos
ni la innovacién constante como factores distintivos. Esto sugiere que estas
empresas se diferencian principalmente a través de la calidad y la exclusividad

de sus ofertas, asi como por el nivel de servicio al cliente que proporcionan.
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4.1.2 Analisis de resultados.

Los resultados obtenidos de las encuestas revelan patrones clave que
pueden guiar la optimizacion de estrategias de marketing y la implementacién de
herramientas de IA para mejorar la competitividad y la satisfaccion de los
consumidores de las coffee shops "Nota Dulce Bakery y Le Croissant” de

Millenium Plaza

1. Perfil del Consumidor y Preferencias:

Los consumidores que frecuentan las coffee shops en Millenium Plaza se
caracterizan principalmente por ser personas de entre 26 y 40 afos,
predominando el grupo femenino. Estos consumidores otorgan un alto valor a la
calidad de los productos y al entorno del establecimiento. Desde el enfoque
psicolégico, esta preferencia por la calidad y el ambiente podria estar
condicionada por percepciones positivas y emociones agradables derivadas de la
experiencia de consumo. Asimismo, desde una perspectiva econémica, estos
consumidores manifiestan una marcada disposicibn a regresar a aquellos
negocios que ofrecen productos y servicios de alta calidad, lo cual puede
interpretarse como una decision racional orientada a maximizar el valor percibido

de su inversion.

En términos socioldgicos, las coffee shops funcionan como espacios de
interaccion social que responden a normas sociales y desempefian roles
culturales especificos, particularmente para el segmento demografico
predominante. Por ultimo, bajo el enfoque antropoldgico, la preferencia por estos
establecimientos también puede estar determinada por los significados culturales

y simbalicos que estos lugares adquieren en el contexto urbano contemporaneo.
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2. Motivaciones de Compra y Factores de Decision:

La necesidad de productos especificos y las recomendaciones de amigos
y familiares son las principales motivaciones para visitar y consumir en las coffee
shops. La ubicacion y la seguridad ambiental son los factores mas influyentes en
la decision de visita. Este resultado sugiere una fuerte correlacion entre la
percepcion de un entorno seguro y comodo y la frecuencia de visita de los

clientes.

3. Usoy Potencial de Herramientas de IA:

Aunque algunas coffee shops han implementado herramientas de IA, su
uso se limita principalmente a chatbots de atencién al cliente y publicidad
programas. Sin embargo, existe una gran oportunidad para ampliar el uso de IA
en las areas de personalizacion de ofertas y andlisis predictivo del
comportamiento del consumidor. Las coffee shops pueden mejorar la precision
de sus estrategias de marketing y anticiparse a las necesidades cambiantes de
los clientes al implementar un enfoque mas avanzado en la utilizacion de estas

herramientas.

4. Estrategias de Marketing y Fidelizacion:

Las estrategias de marketing actuales se centran principalmente en
promociones y descuentos, lo cual es efectivo para atraer clientes que buscan
ofertas, pero pueden no ser insuficientes para generar engagement a largo plazo.
Una variedad de enfoques de contenido en redes sociales como el educativo,
promover el "boca en boca" y testimonios de clientes, podria aumentar la lealtad
y fortalecer la relacién con los consumidores. Ademas, la falta de variedad en los

programas de fidelizacion indica que existe espacio para innovar con programas

58



gue ofrezcan recompensas y experiencias mas personalizadas. Complementar

estas estrategias con acciones poscompra, como llamadas de seguimiento para

conocer la experiencia del cliente, buzones de sugerencias o encuestas de

satisfaccion, puede ofrecer una retroalimentacion valiosa y reforzar la conexion

emocional con la marca.

La siguiente tabla presenta un resumen detallado de como las variables

propuestas en el marco tedrico se relacionan con los resultados obtenidos en

esta investigacion sobre el comportamiento del consumidor en las coffee shops

de Millenium Plaza:

Tabla 5. Relacion entre variables y resultados.

Variable. Resultados obtenidos. Referencias.
Los resultados muestran que el precio es un factor relevante pero Gréfica 12 (Factores que influyen en la
Precio. ) . - . sy
no determinante, ya que los consumidores priorizan la calidad decision de compra)
sobre el precio. Las coffee shops deben resaltar el valor agregado
de sus productos.
. La rapidez en la entrega es un aspecto crucial para los Gréafica 14 (Rapidez en la entrega de un
s consumidores, lo que indica que valoran la eficiencia del servicio. producto).
Las coffee shops deben mejorar la rapidez para atraer a mas
clientes.
Los resultados revelan que los consumidores prefieren Grafica 17 (Preferencias de tipo de
X experiencias de compra rapidas y eficientes, pero algunos valoran ienci .
Preferencias. )y experiencia de compra)

la personalizacion. Las coffee shops deben adaptar sus ofertas
para satisfacer estos diferentes segmentos.

Promociones.

Las promociones y descuentos influyen significativamente en las
decisiones de compra de algunos consumidores, aunque no de
todos. Las estrategias deben ser segmentadas para diferentes

tipos de consumidores.

Grafica 13 (Impacto de las promociones y
descuentos), Grafica 16 (Factores que
impulsan a los consumidores a realizar

unacompra)

Ubicacion.

La ubicacién y el ambiente seguro son los factores mas
influyentes en la decision de visitar Millenium Plaza. Las coffee
shops deben resaltar estos aspectos en sus estrategias de
marketing.

Gréafica 5 (Factores que influyen en la]
decision de visitar Millenium Plaza).

Servicios adicionales.

La calidad de productos y el buen servicio al cliente son claves
para la fidelizacion del cliente. Ofrecer servicios adicionales
puede mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente.

Grafica 18 (Factores que motivarian a los
consumidores a regresar)

Nota: creacion propia.
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Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones.

5.1 Conclusiones.

El estudio realizado sobre el uso de IA y el comportamiento del consumidor
en las coffee shops de Millenium Plaza ha producido numerosos hallazgos
importantes que son esenciales para comprender las dinamicas de mercado y las
estrategias de estas empresas. Primero, se descubrié que los clientes de las
coffee shops de Millenium Plaza son principalmente personas de entre 26 y 40
afios, con una ligera mayoria femenina. Este grupo de consumidores valora
particularmente la calidad de los productos y la atmosfera célida. Estos
resultados destacan la importancia de mantener altos estdndares en estos
aspectos para garantizar la satisfaccion del cliente y atraer a mas clientes de este

perfil demogréfico.

Este grupo demografico busca un equilibrio entre su vida laboral y personal
y tienden a preferir servicios eficientes y personalizados que les permitan
maximizar su tiempo, lo cual se refleja en su aprecio por un servicio agil y
amigable. Asimismo, su alta dependencia de la tecnologia y el trabajo remoto
resalta la necesidad de contar con conectividad de alta calidad, como Wi-Fi rapido

y areas comodas para trabajar o socializar.

El analisis de los resultados revela que las decisiones de compra de los
consumidores en las coffee shops de Millenium Plaza estan influenciadas por
multiples factores mas alla de las ofertas y descuentos. Aunque los incentivos
econdémicos juegan un rol relevante, la necesidad de productos especificos y las
recomendaciones de amigos y familiares son determinantes significativos en el
proceso de decisidbn de compra, subrayando la importancia del “boca a boca”

positivo.
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Ademas, la calidad del producto emerge como el factor mas valorado,
indicando que los consumidores priorizan la percepcién de valor real y durabilidad
sobre otros aspectos como el precio o la marca. La rapidez en la entrega y la
eficiencia en el servicio también destacan como factores clave, reflejando una
preferencia por experiencias de compra que sean tanto agiles como
personalizadas. Asimismo, la presencia y actividad en redes sociales contribuyen
a atraer a los consumidores, demostrando la necesidad de una estrategia de
marketing digital bien estructurada.

El estudio indica que, aunque los niveles generales de satisfaccion de los
clientes son altos, esta satisfacciébn no siempre se traduce en lealtad continua.
Esto sugiere que la atencidén personalizada y la consistencia en la calidad del
producto son clave para mantener a los clientes a largo plazo. La percepcién de
valor de los consumidores va mas alla de las ofertas y descuentos temporales,
destacando la necesidad de desarrollar estrategias que fortalezcan la lealtad

mediante un enfoque mas integral en la experiencia del cliente.

Con respecto a las coffee shops, estas han comenzado a implementar
herramientas de IA, su aplicacion todavia se limita a tareas de automatizaciéon
basicas como chatbots y publicidad programada. Esto muestra una oportunidad
que aun no se ha utilizado para utilizar la IA en el analisis del comportamiento del
consumidor y la personalizacion de ofertas. Las coffee shops podrian obtener
ventajas competitivas significativas al anticipar mejor las necesidades del cliente
y optimizar sus estrategias de marketing con un enfoque mas sofisticado en el

uso de estas tecnologias

Las coffee shops en Millenium Plaza son percibidas como lugares
amigables y accesibles, pero no necesariamente como innovadoras o exclusivas.
Esta percepcién puede hacer que sea menos atractivo para ciertos grupos de

consumidores que buscan experiencias mas sofisticadas o unicas. Por lo tanto,
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es esencial que estas empresas tomen en cuenta la construccion de unaidentidad
de marca mas solida que integre elementos de innovacion y exclusividad para

diferenciarse en un mercado competitivo.

El analisis también pone de relieve como las expectativas de los
consumidores estadn evolucionando hacia experiencias mas personalizadas y
auténticas. Aunque las coffee shops de Millenium Plaza estan bien posicionadas
en términos de calidad del producto y servicio, los datos sugieren que los
consumidores actuales buscan un equilibrio entre calidad y novedad. Esto implica
gue, para mantener su relevancia, las coffee shops deben entender no solo los
hébitos de consumo tradicionales, sino también estar atentos a cambios en las
tendencias de consumo y preferencias emergentes, como el interés por opciones
de productos sostenibles o experiencias mas interactivas. La capacidad de
adaptarse a estos cambios serd clave para mantener la satisfaccion y atraer a un

publico mas amplio en el futuro.

Los datos analizados indican que la mayoria de los consumidores en las
coffee shops realizan sus compras basandose en referencias de personas
cercanas. Este comportamiento es especialmente relevante en la etapa de
basqueda de informacion del proceso de compra, donde las opiniones de
conocidos influyen significativamente en las opciones consideradas. Ademas,
dichas recomendaciones tienen un impacto crucial en la decision de compra, ya
gue los consumidores tienden a elegir opciones que han sido validadas por
experiencias de confianza. Esto resalta la importancia de estrategias de
marketing centradas en fomentar y aprovechar el boca a boca para influir en las

decisiones de los clientes.

Finalmente, se identificaron desafios relacionados con la necesidad de
diversificar las estrategias de marketing y mejorar los programas de fidelizacion

y la limitada utilizacién de tecnologias avanzadas como la IA.
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5.2 Recomendaciones.

Con base en los resultados del estudio sobre el comportamiento del
consumidor y el uso de IA en las coffee shops de Millenium Plaza, se presentan
las siguientes recomendaciones para aumentar la competitividad y eficacia de
estas coffee shops en el mercado. La implementacién de estas recomendaciones
podria contribuir a la capacidad de las coffee shops para responder a las
necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores, sino que también
contribuira a forjar una ventaja competitiva sélida, permitiéndoles destacarse ante

la competencia y adaptarse rapidamente a las dinamicas del mercado.

1. Evaluacion Inicial de necesidades y capacidades: realizar un andlisis preliminar
de las necesidades de la coffee shop en términos de su publico objetivo,
objetivos de marketing, y recursos disponibles. Esto incluye evaluar el nivel de
familiaridad con herramientas de IA, el tamafio del equipo, y las capacidades

técnicas actuales.

2. Seleccién de herramientas de IA adecuadas: identificar las que se adapten
mejor al perfil de cada coffee shop. Por ejemplo, Google Analytics y Google
Trends pueden ser utiles para entender patrones de busqueda vy
comportamiento en linea, algoritmos para publicitar en dias especiales,
recoleccion de informacion para disefiar planes de programacion, mientras que
herramientas como HubSpot, Hootsuite, o soluciones de andlisis predictivo
pueden ser mas efectivas para la gestion de campafas de marketing y

personalizacion.

3. Capacitacion y educacion del personal: el asesoramiento en el uso de estas
herramientas es esencial para interpretar datos de manera efectiva, tomar
decisiones estratégicas basadas en esos datos, y ejecutar campafas de

marketing que maximicen la personalizacion y el impacto. A continuacion, se
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presentan pasos detallados para llevar a cabo un programa de
capacitacion integral que permita a las coffee shops desarrollar las
competencias necesarias en su personal, asegurando que estén preparados

para enfrentar los desafios y aprovechar las oportunidades que ofrece la IA:

3.1 Disefio de un plan de capacitacion personalizado: una vez evaluadas las
necesidades, se debe disefiar un plan de capacitacion que sea relevante y
personalizado segun los diferentes roles dentro de la coffee shop. Por
ejemplo, el personal de marketing podria necesitar formacién avanzada en
analisis de datos y creacidén de campafias con herramientas como HubSpot
y Hootsuite, mientras que el personal encargado de la gestion operativa
podria enfocarse en herramientas de andlisis predictivo para la gestién de

inventarios.

3.2 Capacitacion practica y basada en proyectos: organizar sesiones de
capacitacion que incluyan talleres practicos y proyectos reales donde el
personal pueda aplicar directamente lo aprendido. Por ejemplo, se pueden
realizar simulaciones de campafias de marketing utilizando datos histéricos
y herramientas de IA, permitiendo al equipo experimentar con la
segmentacion de audiencias, personalizacion de contenidos, Yy
automatizacion de correos electrénicos. Este enfoque practico ayuda a
consolidar el aprendizaje y a aumentar la confianza del equipo en el uso de

nuevas tecnologias.

3.3 Utilizacion de expertos y recursos en linea: considera la posibilidad de
contratar a expertos en IA y marketing digital para llevar a cabo sesiones
de formacion especificas. Ademas, se pueden utilizar recursos en linea,
como cursos de plataformas como Coursera, LinkedIn Learning, o Udemy,
gue ofrecen capacitacion en herramientas como Google Analytics,
HubSpot, y Hootsuite. Esto permite que el personal se capacite a su

propio ritmo y refuerce conceptos clave

64



4. Aplicacion de herramientas de IA en las estrategias de una coffee shop:
después de seleccionar las herramientas de IA mas adecuadas y capacitar al
personal para cada coffee shop, es crucial saber como aplicarlas de manera
efectiva para maximizar su impacto. A continuacién, se destacan algunos

enfoques recomendados para aprovechar al maximo estas tecnologias.

4.1 El uso de Google Analytics en el sitio web o en la plataforma de pedidos en
linea ofrece valiosa informacién sobre el comportamiento del cliente.
Monitorear las paginas mas visitadas, la duracién de las visitas y los
patrones de navegacion permite identificar cuéles productos o campafas
generan mayor interés. Con base en estos datos, la coffee shop puede
ajustar su inventario y sus ofertas para alinearse con las preferencias del

consumidor, maximizando asi las conversiones.

4.2 Google Trends es una herramienta clave para detectar oportunidades
emergentes en el mercado. Filtrar busquedas relevantes —como “café
organico” o “bebidas frias para el verano”— en la regién local permite
anticipar los cambios en las preferencias de los clientes. Esta informacion
se convierte en una ventaja competitiva al ajustar el menu o lanzar
promociones enfocadas en productos con creciente popularidad. Realizar
un analisis continuo de estas tendencias garantiza que el negocio se

mantenga alineado con las expectativas del consumidor.

4.3 HubSpot facilita la automatizacion de camparfas de marketing al segmentar
datos relevantes, como la frecuencia de visitas o las preferencias de
bebidas de los clientes. Con esta informacion, es posible disefiar correos
electronicos personalizados y ofrecer incentivos especificos, como
descuentos en las bebidas favoritas de los clientes habituales. Ademas, los
informes detallados de HubSpot permiten evaluar y ajustar las estrategias
segun los resultados obtenidos, optimizando las campafias de acuerdo con

las tasas de apertura y conversion mas altas.
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La interaccion en redes sociales: fortalecer la relacion con los clientes y
construir una comunidad en linea a través de una interaccion activa en redes
sociales. Utilizar herramientas como Hootsuite facilita la gestion eficiente de la
presencia digital del negocio, permitiendo programar publicaciones relevantes
y monitorear su desempefio. Se recomienda adaptar el contenido segun las
métricas de interaccidn para mantener una comunicacion atractiva y dinamica.
Ademas, responder oportunamente a comentarios y menciones mejorara la

percepcion del cliente y contribuird a una mayor fidelizacion.

Monitoreo y optimizacion continua: establecer indicadores clave de rendimiento
(KPIs) para monitorear el impacto de las herramientas de IA en las estrategias
de marketing y ajustar las tacticas en funcién de los resultados obtenidos. El
monitoreo continuo permitira a las coffee shops identificar areas de mejora y

adaptar sus estrategias de manera agil.

Creacion de experiencias personalizadas: utilizar los datos obtenidos de las
herramientas de |IA para crear experiencias de cliente mas personalizadas.
Esto puede incluir recomendaciones de productos, ofertas especificas
basadas en el comportamiento del consumidor, o campafias dirigidas que se

alineen mejor con los intereses y necesidades de los clientes.

Fomento de la cultura de datos: promover una cultura interna que valore la
toma de decisiones basada en datos. Esto implica educar al equipo sobre los
beneficios de la IA y cOmo esta puede mejorar la competitividad en el mercado
a través de una mejor comprension del cliente y de estrategias de marketing

MAas precisa.

Diversificacion de estrategias de marketing: las estrategias de marketing

actuales se centran principalmente en promociones y descuentos, lo que
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10.

11.

12.

puede atraer a consumidores sensibles al precio, pero no necesariamente
fidelizarlos a largo plazo. Es crucial diversificar las tacticas de marketing para
incluir contenido que refuerce la calidad del producto y la experiencia del
cliente. Se recomienda implementacion de campafias que utilicen contenido
educativo sobre la fabricacion de los productos, las historias de los productores
y las ventajas del consumo de café de alta calidad. Los testimonios de clientes
satisfechos pueden ser una herramienta poderosa para crear confianza y

fortalecer las relaciones con la audiencia.

Fortalecimiento de programas de fidelizacion: la falta de variedad en los
programas de fidelizacibn puede hacer que los clientes no tengan un
compromiso a largo plazo. Se recomienda crear programas mas innovadores
gue no solo ofrecen descuentos, sino también ventajas exclusivas como
experiencias VIP, eventos especiales para miembros y recompensas por
referencias de nuevos clientes. Estos programas deben ser flexibles y
adaptables a los cambios de preferencias de los consumidores, aumentando

tanto la frecuencia de visitas como el gasto promedio por cliente.

Optimizacion de la experiencia del cliente: la calidad del producto y el entorno
del establecimiento tiene un impacto significativo en la satisfaccion de los
consumidores. Se recomienda optimizar el servicio al cliente mediante la
capacitacion continua del personal, enfocandose en una atencién
personalizada y rapida, para mejorar la experiencia del cliente. Los sistemas de
retroalimentacion en tiempo real, como encuestas de satisfaccion poscompra,
pueden ayudar a identificar areas de mejora y ajustar los servicios ofrecidos de

acuerdo con las expectativas del cliente.

Mejora del posicionamiento de marca: en la actualidad, las coffee shops son
percibidas como lugares amigables y accesibles, pero no necesariamente
innovadores. Se recomienda desarrollar una estrategia de marca que incorpore

elementos de innovacién y exclusividad. Esto puede incluir la introduccion de
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nuevas tecnologias de servicio, como sistemas de pedido automatizados o
aplicaciones moviles que permitan la personalizacion de los pedidos, vy
programas de lealtad digitales que ofrecen recompensas basadas en |A. Estas
iniciativas ayudaran a posicionar a las coffee shops como lideres en el uso de

tecnologia y en la oferta de experiencias unicas.

13.Estrategia “boca en boca”: debido a que las recomendaciones de los amigos y
familiares son un factor decisivo en la eleccion de una coffee shop, es crucial
disefiar estrategias que promuevan la publicidad de “boca en boca”. Seria
ventajoso crear campafias que incentiven a los consumidores a compartir sus
experiencias en redes sociales, ofrecer descuentos por referidos, y establecer
comunidades en linea donde los consumidores puedan interactuar y compartir
contenido relacionado con las coffee shops puede ser beneficioso. El uso de
técnicas de segmentacion avanzada para adaptar el marketing en funcién de
las preferencias y comportamientos del cliente aumentara la relevancia de los

mensajes y la participacion.

14.Desarrollo de iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC): las
iniciativas de RSC pueden mejorar la percepcion de la marca y atraer a
consumidores que valoran las empresas socialmente responsables. Las coffee
shops pueden adoptar iniciativas de sostenibilidad, como el uso de empaques
ecologicos o la cooperacién con comunidades locales de productores de café.
Ademas, la difusion estos esfuerzos a través de campafias de marketing puede

reforzar la imagen de marca y generar un mayor compromiso de los clientes.
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Anexo 1. Entrevista para coffee shops de Millenium Plaza.

Universidad Evangélica de El Salvador
Trabajo de investigacion.

UNIVERSIDAD EVANGELICA
E EL SALVADOR

Tema: diagndstico del comportamiento del consumidor, y el uso de herramientas de inteligencia

artificial en las coffee shops de Millenium Plaza.

Objetivo: analizar las estrategias y caracteristicas del negocio, el perfil y preferencias de los
clientes, estrategias de marketing y fidelizacion, el uso de tecnologias avanzadas como la IA, asi

como su impacto en la eficiencia y competitividad del negocio.

1. ¢Cuales son los pilares de contenido en redes sociales del negocio?

Promociones y ofertas.
Contenido educativo.
Testimonios de clientes.
Noticias y novedades del sector.
Todas las anteriores.

moow>»

2. ¢Qué tipo de programa de fidelizacion ofrece el negocio?

Descuentos por puntos acumulados.
Membresias exclusivas.

Ofertas especiales por aniversarios.
Regalos por referir a amigos.

No ofrece programas de fidelizacion.

moow>

3. ¢Qué imagen se busca proyectar con la marca?

Innovadora.

Clasica y tradicional.
Amigable y accesible.
Exclusiva y de lujo.

oCOow>

4. ¢Como observa el negocio las actividades de la competencia?

Monitoreo regular en redes sociales.
Analisis de mercado.

Seguimiento de tendencias.

No se realiza seguimiento a la competencia.

oCow>
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10.

11.

¢,Cudles son algunas de las proyecciones futuras del negocio?

A. Expansion geografica.

B. Diversificacion de productos/servicios.

C. Mejora en la tecnologia utilizada.

D. Aumento de la presencia en redes sociales.

¢ Qué iniciativas esta llevando a cabo el negocio en la actualidad?

A. Lanzamiento de nuevos productos/servicios.
B. Campafas de marketing digital.

C. Programas de responsabilidad social.

D. Mejoras en la atencion al cliente.

¢ Esta la empresa utilizando herramientas de inteligencia artificial actualmente?

A. Si.
B. No.

Si la respuesta es si, ¢Qué herramientas de IA emplea el negocio para gestionar y
promocionar sus productos o servicios?

Chatbots para atencién al cliente.

Andlisis de datos para personalizacion de ofertas.
Publicidad programatica.

Asistentes virtuales.
Otra (colocar nombre).

moow?»

¢ Ha utilizado alguna de las siguientes herramientas?

A. Google Trends.
B. Google Analytics.
C. HubSpot.
D. Hootsuite.

¢, Cuales son los principales beneficios que ha percibido al iniciar el uso de herramientas
de IA en su negocio?

Mejora en la eficiencia operativa.

Incremento en las ventas.

Personalizacion de la experiencia del cliente.
Reduccion de costos.

Todas las anteriores.

moow»

¢, Cuales son las caracteristicas Unicas del negocio en comparacién con otros en el lugar
gue atraen a los clientes?

Productos/servicios exclusivos.
Atencion al cliente excepcional.
Precios competitivos.
Innovacién constante.

Todas las anteriores.

moow»
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ANEXO 2. Entrevista para consumidores de las coffee shops de Millenium Plaza.

@i Universidad Evangélica de El Salvador
Trabajo de investigacion.

Tema: diagnostico del comportamiento del consumidor, y el uso de herramientas de inteligencia
artificial en las coffee shops de Millenium Plaza.

Objetivo: analizar el perfil y comportamiento de los clientes que visitan Millenium Plaza, he
identificar los factores que influyen en sus decisiones de compra, satisfaccion y elementos que
los motivan a regresar.

1. ¢Cual es su género?

H M

2. ¢Cual es su edad?

18 - 25 afios.
26 - 35 afos.
36 - 45 afos.
46 - 55 afios.
56 - 65 afnos.

moow>»

3. ¢Con qué frecuencia visita Millenium Plaza?

A. Diariamente.

B. Semanalmente.
C. Mensualmente.
D. Ocasionalmente.
E. Es mi primera vez.

5. ¢ Qué tipo de establecimientos frecuenta mas en Millenium Plaza?

Restaurantes/cafeterias.
Beauty Salons.
Entretenimiento Juegos.
Servicios (Gimnasio, etc).
Anime Stores.

moow?>»

6. ¢Qué factor influye mas en su decisién de visitar Millenium Plaza?

Ubicacion.

Variedad de tiendas.
Precios.

Promociones y descuentos.
Experiencia de compra.
Ambiente y seguridad.

mmoow >

7. ¢ Qué motivacién tiene para comprar en este negocio?
A. Necesidad de productos/servicios especificos.

B. Recomendaciones de amigos/familia.
C. Publicidad.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

D. Promociones y descuentos.
E. Experiencia de compra.

En una escala del 1 al 5, ¢ cémo calificaria su satisfaccion general con este negocio?

1 (Muy insatisfecho).
2 (Insatisfecho).

3 (Neutral).

4 (Satisfecho).

5 (Muy satisfecho).

moow»

¢, Qué aspecto de su experiencia en este negocio le generan mayor satisfaccién?

A. Calidad de los productos/servicios.
B. Atencion al cliente.

C. Ambiente y limpieza.

D. Precios.

¢, Te afecta la opinion de amigos y familiares a la hora de comprar un producto?

A. Si.
B. No.

¢, Qué aspecto considera esencial para sentirse satisfecho con una compra?

Atencién al cliente.

Ambiente y limpieza.

Precios.

Calidad de los productos/servicios.

oCow>

¢, Qué importancia le das a las opiniones y resefias en linea antes de comprar algo?

A. Mucho.
B. Poco.
C. Nada.

¢, Qué te influye mas el precio, la calidad o la marca de un producto?

A. Precio.
B. Calidad.
C. Marca.

¢ Te impacta la disponibilidad de promociones y descuentos?

A. Mucho.
B. Poco.
C. Nada.

¢ Qué tan importante es para ti la rapidez en la entrega de un producto?

A. Mucho.
B. Poco.
C. Nada.

¢ QUuE factor consideras mas decisivo al elegir entre dos productos?

A. Durabilidad.
B. Reputacion de la marca.
C. Promocion.
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17.

18.

19.

20.

22.

¢, Qué te impulsa a realizar una compra?

Descuentos y promociones.
Publicidad atractiva.

Opiniones de amigos/familiares.
Necesidad inmediata.

oCoOow>»

¢, Qué tipo de experiencia de compra prefieres?

A. Experiencia rapida y eficiente.
B. Experiencia personalizada y detallada.
C. Experiencia divertida y entretenida.

¢, Qué te haria regresar a comprar en la misma tienda o con la misma marca?

Excelente calidad de productos/servicios.
Buen servicio al cliente.

Promociones y descuentos regulares.
Experiencia de compra agradable.

cCow>

¢, Quién te invit6 a venir a este lugar?

Amigos.

Familiar.

Decisién propia.

lo vi en redes sociales.

oCow>»

¢ Ha utilizado alguna de las siguientes herramientas?

A. Google Trends.
B. Google Analytics.
C. HubSpot.
D. Hootsuite
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Anexo 3. Géneros de los consumidores de las coffee shops.

¢,Cual es su género? Frecuencia

F 69
M 56
Suma total 125

Nota: creacidén propia.

Anexo 4. Edades de los consumidores de las coffee shops.

¢ Cual es su edad? Frecuencia

18 - 25 afios. 46
26 - 35 afios. 53
36 - 45 afios. 16
46 - 55 afios. 6
56 — 65 0 mas. 4
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 5. Frecuencia de visita de los consumidores de las coffee shops.

¢Con qué frecuencia visita Millenium Plaza? Frecuencia

Diariamente. 9
Es mi primera vez. 14
Mensualmente. 25
Ocasionalmente. 59
Semanalmente. 18
Suma total 125

Nota: creacion propia.
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Anexo 6. Establecimientos frecuentados por los consumidores de las coffee shops.

¢, Qué tipo de establecimientos frecuenta mas en Frecuencia
Millenium Plaza?

Anime Stores. 6
Beauty Salons. 6
Entretenimiento Juegos. 5
Restaurantes/cafeterias. 94
Servicios (Gimnasio, etc.). 14
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 7. Experiencias de compra valorados por consumidores de las coffee shops.

Experiencia de compra. Frecuencia

Ambiente y seguridad. 32
Experiencia de compra. 14
Precios. 4
Promociones y descuentos. 11
Ubicacion. 43
Variedad de tiendas. 21
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 8. Motivaciones para regresar a comprar a las coffee shops.

;, Qué motivacién tiene para comprar en este :
¢Que. P P Frecuencia
negocio?

Experiencia de compra. 22
Necesidad de productos/servicios especificos. 38
Promociones y descuentos. 16
Publicidad. 17
Recomendaciones de amigos/familia. 32
Suma total 125

Nota: creacion propia.



Anexo 9. Valoracion de satisfaccion general de las coffee shops.

En un | | 1 al ;, coOm lificarf .
“una gscaa de al 5, ¢co o calificaria su Frecuencia
satisfaccion general con este negocio?

1 4
2 6
3 42
4 188
5 285
Suma total 525

Nota: creacion propia.

Anexo 10. Aspectos de la experiencia en las coffee shops que generan satisfaccion.

¢Qué aspecto de su experiencia en este .
. - L Frecuencia
negocio le generan mayor satisfaccion?

Ambiente y limpieza. 53
Atencion al cliente. 19
Calidad de los productos/servicios. 43
Precios. 10
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 11. Influencia de amigos y familia en la decision de compra de los consumidores de las coffee shops.

¢ Te afecta la opinién de amigos y familiares a la Frecuencia
hora de comprar un producto?

No. 58
Si. 67
Suma total 125

Nota: creacion propia.
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Anexo 12. Aspectos esenciales para la satisfaccion de compra de los consumidores de las coffee shops.

¢ Qué aspecto considera esencial para sentirse
satisfecho con una compra?

Frecuencia

Ambiente y limpieza. 18
Atencion al cliente. 38
Calidad de los productos/servicios. 56
Precios. 13
Suma total 125

Nota: creacidn propia.

Anexo 13. Importancia de las opiniones y resefias en linea en la decision de compra de los consumidores de

las coffee shops.

¢ Qué importancia le das a las opiniones y resefias
en linea antes de comprar algo?

Frecuencia

Bastante. 80
Poco. 32
Nada. 13
Suma total 125
Nota: creacion propia.
Anexo 14. Factores de influencia en decision de compra de los consumidores de las coffee shops.

¢ Qué te influye mas el precio, la calidad o la marca Frecuencia

de un producto?

Calidad. 81
Marca. 9
Precio. 35
Suma total 125

Nota: creacion propia.



Anexo 15. Impacto de disponibilidad de promociones y descuentos en los consumidores de las coffee shops.

¢Te impacta la disponibilidad de promociones Frecuencia
descuentos?

Bastante. 82
Poco. 37
Nada. 6
Suma total 125

Nota: creacidn propia.

Anexo 16. Importancia de rapidez en la entrega en los consumidores de las coffee shops.

¢Qué tan importante es para ti la rapidez en la Frecuencia
entrega de un producto?

Bastante. 103
Poco. 20
Nada. 2
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 17. Factores que influyen en decisién de compra de los consumidores de las coffee shops.

¢ QUE factor consideras mas decisivo al elegir entre Frecuencia
dos productos?

Durabilidad. 74
Reputacion de la marca. 6
Promocion. 45
Suma total 125

Nota: creacion propia.
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Anexo 18. Factores que impulsan la decision de compra de los consumidores de las coffee shops.

¢ Qué te impulsa a realizar una compra? Frecuencia

Descuentos y promociones. 55
Necesidad inmediata. 33
Opiniones de amigos/familiares. 17
Publicidad atractiva. 20
Suma total 125

Nota: creacién propia.

Anexo 19. Preferencia de tipo de experiencia en el proceso de compra en los consumidores de las coffee

shops.

o o i Frecuencia
¢ Qué tipo de experiencia de compra prefieres?

Experiencia divertida y entretenida. 12
Experiencia personalizada y detallada. 51
Experiencia rapida y eficiente. 62
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 20. Factores que motivan a los consumidores de las coffee shops a regresar.

; Qué te haria regresar a comprar en la misma tienda .
eQ . 9 p Frecuencia
o con la misma marca?

Buen servicio al cliente. 25
Excelente calidad de productos/servicios. 71
Experiencia de compra agradable. 11
Promociones y descuentos regulares. 18
Suma total 125

Nota: creacion propia.
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Anexo 21. Origen de invitacion de los consumidores de las coffee shops.

¢ QUuién te invitd a venir a este lugar? Frecuencia

Amigos. 38
Decisidn propia. 48
Familiar. 16
Lo vi en redes sociales. 23
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 22. Uso de herramientas IA por parte de consumidores de las coffee shops.

¢Ha utilizado alguna de las siguientes Frecuencia
herramientas?

Google Analytics. 21
Google Trends. 39
Hootsuite. 4
HubSpot. 3
Ninguna 58
Suma total 125

Nota: creacion propia.

Anexo 23. Pilares de contenido utilizados en redes sociales por las coffee shops.

¢Cuéles son los pilares de contenido en redes
sociales del negocio? Frecuencia

Promociones y ofertas. 2

Contenido educativo. -
Testimonios de clientes. -
Noticias y novedades del sector. -

Todas las anteriores. -

Suma total 2
Nota: creacién propia.
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Anexo 24.Tipos de programa de fidelizacion ofrecidos por las coffee shops.

¢;Qué tipo de programa de fidelizacion ofrece el
negocio? Frecuencia

Descuentos por puntos acumulados. 2

Membresias exclusivas.

Ofertas especiales por aniversario. -
Regalos por referir amigos. -

No ofrece programas de fidelizacion. -

Suma total 2
Nota: creacion propia.

Anexo 25. Tipos de imagen que buscan proyectar las coffee shops.

¢ Qué imagen se busca proyectar con la marca? Frecuencia

Innovadora.
Clasica y tradicional.
Amiga y accesible. 2

Exclusiva y de lujo.

Suma total 2
Nota: creacion propia.

Anexo 26. Métodos utilizados las coffee shops para observar las actividades de la competencia.

¢ Como observa el negocio las actividades de la
competencia? Frecuencia

Monitoreo regular en redes sociales.

Andlisis de mercado. 1

Seguimiento de tendencias. 1

No se realiza seguimiento a la
Competencia.

Suma total 2
Nota: creacion propia.
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Anexo 27. Proyecciones futuras de las coffee shops.

¢Cuales son algunas de las proyecciones futuras
del negocio? Frecuencia

Expansion geografica.

Diversificacion de productos/servicios. 1

Mejora la tecnologia utilizada.

Aumento de la presencia en redes
Sociales. 1

Suma total 2
Nota: creacidn propia.

Anexo 28. Iniciativas que se llevan a cabo actualmente por parte de las coffee shops.

¢ Qué iniciativas esté llevando a cabo el negocio en

la actualidad? Frecuencia
2
2

Lanzamiento de nuevos productos/
servicios.
Campafias de marketing digital.

Programas de responsabilidad social.

Mejoras en la atencién al cliente.

Suma total
Nota: creacion propia.

Anexo 29.Uso de herramientas IA en coffee shops.

¢ Estala empresa utilizando herramientas de inteligencia

artificial actualmente? Frecuencia

Si. 2
No.

Suma total 2

Nota: creacion propia.
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Anexo 30. Herramientas de IA utilizadas por las coffee shops.

Si la respuesta es si, ¢Qué herramientas de IA
emplea el negocio para gestionar y promocionar
sus productos o servicios?

Chatbots para atencion al cliente.

Andlisis de datos para personalizaciéon
de ofertas.

Publicidad programada.

Asistentes Virtuales.

Frecuencia

Suma total
Nota: creacion propia.

Anexo 31. Beneficios percibidos de uso de herramientas IA por las coffee shops.

¢ Cuales son los principales beneficios que ha
percibido al iniciar el uso de herramientas de IA en
Su negocio?

Mejora en la eficiencia operativa.

Incremento en las ventas.

Personalizacion de la experiencia del
Cliente.

Reduccion de costos.

Todas las anteriores.

Frecuencia

Suma total
Nota: creacion propia.

Anexo 32. Herramientas de IA utilizadas por las coffee shops.

¢Ha utilizado alguna de las siguientes Frecuencia
herramientas?

Google Trends. 1
Google Analytics. 1
Hubspot.
Hoosuite.
Ninguna.
Suma total 2

Nota: creacién propia.

85



Anexo 33. Caracteristicas diferenciadoras de las coffee shops.

¢, Cuales son las caracteristicas Unicas del negocio

en comparacion con otros en el lugar que atraen a Frecuencia

los clientes?

Productos/servicios exclusivos. 1
Atencion al cliente excepcional. 1

Precios competitivos.
Innovacién constante.

Todas las anteriores.

Suma total 2
Nota: creacidn propia.

86



