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RESUMEN

El presente estudio tuvo como propédsito determinar la relacion
entre la experiencia sensorial y la lealtad del cliente en las
cafeterias de especialidad de la ciudad de Tacna. Se identificd
un vacio en la investigacion local respecto a como lo que el
cliente observa, escucha, toca, prueba y percibe a través del
aroma puede influir en su fidelizacion. La investigacion utilizé
un enfoque basado en mediciones numéricas, sin manipular las
variables y buscando analizar el vinculo entre ellas. Se aplicé
un cuestionario con escala de cinco niveles a 100 usuarios de
cafeterias de especialidad, tomando como referencia
instrumentos empleados en estudios cientificos y ajustados a
este contexto. La informacién se procesé en SPSS (versidon
25). Tras verificar que los datos no seguian una distribucion
normal, se utilizd la correlacion de Spearman para examinar la
relaciéon entre las variables. Los resultados muestran que
cuando los clientes perciben una experiencia sensorial
agradable, aumenta su intencidén de regresar o recomendar el
establecimiento.
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ABSTRACT

This study aimed to determine the relationship between
sensory experience and customer loyalty in specialty coffee
shops in the city of Tacna. A gap was identified in local research
regarding how what customers see, hear, touch, taste, and
perceive through aroma can influence their loyalty. The
research used a numerical measurement approach, without
manipulating the variables, seeking to analyze the relationship
between them. A questionnaire with a five-level scale was
administered to 100 customers of specialty coffee shops, using
instruments employed in scientific studies and adapted to this
context. The data were processed using SPSS (version 25).
After verifying that the data did not follow a normal distribution,
Spearman's rank correlation coefficient was used to examine
the relationship between the variables. The results show that
when customers perceive a pleasant sensory experience, their

intention to return or recommend the establishment increases.

Keywords: Sexperience, customer loyalty, sensory marketing,
specialty coffee shops, consumer behavior, customer retention.
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I. INTRODUCCION

A nivel internacional, el consumo de café de especialidad ha ido creciendo
bastante en los ultimos afos, ya que muchas personas buscan no solo una bebida,
sino una experiencia sensorial diferente. En paises como Estados Unidos y Canada,
mas de la mitad de la poblacién toma café todos los dias, y se espera que el consumo
siga aumentando en los préximos afios. En Europa, el café de especialidad tiene una
gran presencia, sobre todo en paises como Dinamarca, Suecia, Noruega y Finlandia,
donde los consumidores prefieren cafés de mejor calidad. En Asia también esta
creciendo con fuerza, especialmente en China, Japon y Taiwan, donde cada vez hay
mas interés por probar cafés con sabores unicos. En general, esta tendencia mundial
muestra como el café de especialidad se esta volviendo un producto muy valorado por
las experiencias que ofrece y por las practicas sostenibles que promueve en su
produccion (Taufiqurrahman, 2025).

En el Peru, el café de especialidad es impulsado por la madurez del mercado y
el interés creciente de los consumidores por productos con trazabilidad y alta calidad.
El numero de tiendas dedicadas al café y té aumenté en un 11,5 % entre 2019 y 2024,
alcanzando alrededor de 321 locales en todo el pais. Este avance muestra la
expansion de la cultura cafetera peruana, pese al incremento de los precios
internacionales del grano, lo que ha reducido los margenes de ganancia de
productores y comerciantes. En este contexto, las cafeterias de especialidad han
adquirido mayor presencia al ser el ultimo eslabén de la cadena del café, promoviendo
su consumo responsable y destacando el trabajo de los caficultores nacionales
(Forbes, 2025).

La ciudad de Tacna, ubicada en el sur del Peru y reconocida por su cercania
con Chile, ha observado en los ultimos anos un crecimiento constante de cafeterias
de especialidad. Estos establecimientos se han convertido en espacios donde las
personas buscan mas que una bebida, ya que valoran las sensaciones que
acompanfan la experiencia del consumo. En este escenario, la experiencia sensorial
cobra relevancia, pues las cafeterias buscan cautivar a sus clientes a través de
estimulos visuales, como la decoracién del lugar; auditivos, como la musica ambiental,
tactiles, presentes en la textura de los utensilios y muebles; gustativos, vinculados con
la calidad y el sabor del café; y olfativos, provenientes del aroma que caracteriza al

producto recién preparado.
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Estas vivencias generan una conexion emocional con el consumidor, lo que
influye en su lealtad hacia la cafeteria, expresada en su decisién de regresar o
recomendar el establecimiento. En una ciudad fronteriza como Tacna, donde conviven
residentes locales y visitantes de diferentes nacionalidades, comprender cédmo estas
sensaciones moldean el comportamiento del cliente permite entender las preferencias
de consumo Yy las formas en que las cafeterias pueden mantener su atractivo dentro
de un mercado cada vez mas competitivo.

Sin embargo, en el contexto local existe un vacio de conocimiento, ya que no
se han desarrollado investigaciones que analicen de manera directa como las
experiencias sensoriales se relacionan con la lealtad del cliente en cafeterias de
especialidad. Esta ausencia de informacion limita la capacidad de las empresas para
disefar estrategias que aprovechen el potencial sensorial del entorno y del producto.

El marketing sensorial es un enfoque que influye en las percepciones, juicios y
comportamientos de los consumidores apelando a sus sentidos tales como visual,
auditiva, tactil, gustativa y olfativa (Krishna, 2012). Los cinco sentidos se aplican en el
marketing sensorial para comunicarse con los consumidores (Hult'en et al., 2009). Las
experiencias memorables se basan en la evaluacion de un individuo de las
experiencias subjetivas y se refieren a la capacidad de una persona para recordar
eventos facilmente (Kim et al., 2012, como se cita en Chyong, Yao, Menglun Kuo,
Hsuan, & Cheng (2022)

Por ello, el marketing ha incorporado la gestiéon de experiencias como una
herramienta para diferenciarse en mercados altamente competitivos. Este
planteamiento contribuye a la permanencia de las empresas al colocar al cliente en el
centro de las decisiones, creando estrategias que generan valor tanto para el
consumidor como para la marca (Guerron Loépez, Cueva Estrada, & Sumba
Nacipucha, 2024).

Desde esta mirada, la experiencia sensorial se entiende como una parte
esencial del marketing experiencial, ya que permite crear un vinculo mas profundo
entre la empresa y sus clientes a través de los sentidos. Una gestion adecuada de los
estimulos puede despertar emociones agradables, mejorar la percepcidn del servicio
y reforzar la relacion con la marca (Guerron Lépez, Cueva Estrada, & Sumba
Nacipucha, 2024).
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De igual manera, el marketing sensorial aparece como un campo novedoso
dentro del marketing actual, con el propdsito de manejar la comunicacion de la marca
a través de los sentidos del consumidor. De este modo, busca influir tanto en la imagen
percibida como en el comportamiento de compra hacia un producto o servicio
(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012). Este planteamiento reconoce que
una interaccion sensorial multiple puede generar experiencias mas profundas.

A su vez, el marketing experiencial considera que las vivencias del consumidor
deben involucrar los sentidos vista, oido, tacto, gusto y olfato para crear estimulos que
llamen la atencién, permanezcan en la memoria e influyan en las decisiones de
compra. Estas interacciones permiten que la marca sea mas reconocida y que el
vinculo con el cliente se mantenga a largo plazo (Portocarrero Quiroz, 2018).

Desde la perspectiva neuropsicoldgica, la experiencia sensorial se concibe
como el proceso por el cual los estimulos captados por los sentidos activan la actividad
neuronal, generando respuestas cognitivas y emocionales en las personas. Al ser
procesados por el cerebro, estos estimulos moldean ideas, construyen percepciones
e influyen en la conciencia y las decisiones del consumidor (Hernandez Diaz & Portilla
Portilla, 2021).

Por otro lado, cuando un cliente recibe un servicio que le produce sensaciones
positivas, tiende a desarrollar una valoracion agradable hacia el establecimiento. Esto
incrementa su deseo de volver a adquirir el servicio, incluso cuando existen otras
opciones en el mercado (Portocarrero Quiroz, 2018).

De esta forma, la experiencia sensorial se comprende como el conjunto de
estimulos visuales, auditivos, tactiles, gustativos y olfativos disefiados para generar
sensaciones y emociones placenteras en los consumidores. En las cafeterias de
especialidad, esta variable resulta especialmente importante, ya que cada sentido
participa de forma activa en la experiencia de consumo. Asi, el aroma del café, los
colores del entorno o la musica ambiental se combinan para crear una conexion
emocional con el cliente y motivar su lealtad.

La lelaltad de clientes puede entenderse como el conjunto de actitudes y
comportamientos que el consumidor manifiesta hacia una determinada actividad de
compra, constituyendo un factor clave para mantener la ventaja competitiva (Nasution
et al.,, 2022). En este sentido, lvankovi¢ et al. (2010) la definen como la firme

disposicion del cliente a continuar adquiriendo los productos o servicios de un mismo
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proveedor, incluso frente a influencias externas o campanas de la competencia.
Complementariamente, sostienen que la lelatad también se evidencia cuando los
clientes recomiendan voluntariamente un producto o servicio a otros, demostrando asi
un alto grado de lealtad hacia la marca (Rua et. (2020) y Saputra et (2023) como se
cita en Budhi Danurdara & Masatif (2025)

Esta se ha convertido en un elemento importante dentro del marketing
contemporaneo, ya que expresa no solo la satisfaccion del consumidor, sino también
el vinculo emocional. Manifestandose cuando el cliente decide seguir comprando o
recomendar un producto, mostrando una relacién de confianza que se ha fortalecido
con el tiempo (Ramirez Asis, Maguina-Palma, & Huerta Soto).

Ademas, conservar clientes fieles es una estrategia que permite mantener la
estabilidad econémica de una empresa, ya que un consumidor satisfecho tiende a
repetir su compra y establecer una relacién continua con la marca (Norabuena
Mendoza, Huaman Osorio, & Ramirez Asis, 2020). Esta fidelidad no se limita al
cumplimiento de una necesidad, sino que se prolonga a lo largo del tiempo,
transformandose en un lazo que distingue a la marca frente a sus competidores
(Vallejo-Bojorque, Cavazos Arroyo, Lagunez Pérez, & Vasquez Herrera, 2021).

De la misma forma, la lealtad puede analizarse desde una mirada conductual,
entendida como un estado emocional y psicolégico que impulsa al cliente a volver a
comprar o recomendar un producto o servicio (Medina Quintero, Rios Echeverria, &
Ortiz Rodriguez, 2022). Este comportamiento no surge de manera inmediata, sino que
se forma a partir de experiencias positivas que el cliente ha vivido con la marca,
fortaleciendo su intencion de mantener una relacién constante con ella.

En conjunto, la lealtad del cliente representa un proceso que trasciende la
simple transacciéon comercial. Implica confianza, satisfaccion y una conexion
emocional que se refuerza con cada experiencia, haciendo que el consumidor elija
una marca por la relacion construida con el tiempo.

A partir de lo expuesto, se plantea como problema principal de la investigacion
comprender cual es la relacion entre la experiencia sensorial y la lealtad del cliente en
las cafeterias de especialidad de la ciudad de Tacna.

Por consiguiente, el objetivo general del estudio es determinar la relacion entre
la experiencia sensorial y la lealtad del cliente en las cafeterias de especialidad de

Tacna, con el propésito de aportar una visién mas amplia del fenémeno.
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Finalmente, tomando en cuenta este objetivo, la hipdtesis general del presente
estudio propone que existe una relacion entre la experiencia sensorial y la lealtad del

cliente en las cafeterias de especialidad de la ciudad de Tacna.

Il.  METODOLOGIA

Este estudio se realizdé con un enfoque cuantitativo, ya que el propdsito fue
obtener datos numéricos que permitieran analizar la relacion entre dos variables: la
experiencia sensorial y la lealtad del cliente. Este tipo de enfoque facilita obtener
resultados objetivos y comparables a través del uso de encuestas y herramientas
estadisticas. Segun Luetke Lanfer, Reifegerste y Kargbo (2021) los métodos
cuantitativos ayudan a transformar la informacion sobre las personas en datos
medibles que permiten identificar patrones y vinculos entre variables.

El estudio adoptd un disefio no experimental, debido a que ninguna de las
variables fue manipulada. Lo que se busco fue observar como se manifiestan en su
entorno natural, es decir, dentro de las cafeterias de especialidad. Talokar (2023)
indica que este tipo de disefio es apropiado cuando el investigador solo desea
describir o analizar fendmenos tal como ocurren, sin intervenir en ellos.

Asimismo, se utilizd un disefio correlacional, ya que el propdsito fue examinar
si existe un grado de asociacion entre la experiencia sensorial que perciben los
clientes y el nivel de lealtad que muestran hacia estos establecimientos. Este tipo de
disefio no pretende identificar causas, sino determinar si las variables se relacionan
entre si. Bhandari (2021) sostiene que los estudios correlacionales permiten explorar
conexiones naturales entre fendmenos sin alterar sus condiciones.

La poblacién estuvo compuesta por clientes que frecuentan cafeterias de
especialidad en la ciudad de Tacna durante el afio 2025. Se decidio6 trabajar con este
grupo porque representa directamente al publico objetivo y son quienes viven de
manera directa los estimulos sensoriales de las cafeterias.

En cuanto a la muestra, fue de tipo no probabilistica, debido a que no todos los
miembros de la poblacion tuvieron la misma oportunidad de ser elegidos. Esto se debe
a que no existe un registro formal de clientes, lo que hace dificil realizar una seleccion
aleatoria. Ghanad (2023) sefiala que este tipo de muestreo es adecuado en estudios

sociales o de mercado donde el acceso total a la poblacién no es posible.
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Para la recoleccion se empleé un muestreo incidental, es decir, participaron
quienes estaban presentes durante el trabajo de campo y aceptaron colaborar
voluntariamente. Esta estrategia es comun en investigaciones realizadas en entornos
naturales, donde se busca recoger informacién directa de personas accesibles (Otzen
y Manterola, 2021). En total, se obtuvieron 100 encuestas validas, numero adecuado
para los analisis estadisticos previstos.

La técnica utilizada fue la encuesta, debido a que permite reunir informacién de
muchas personas en un tiempo reducido y de manera estructurada. Mahardini et al.
(2024) afirman que esta técnica es eficiente para obtener datos objetivos sobre
percepciones y comportamientos dentro de estudios sociales y organizacionales.

El instrumento aplicado fue un cuestionario con escala Likert de cinco puntos,
donde las opciones iban desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de
acuerdo”. Este tipo de escala facilita medir actitudes de forma cuantitativa. Jebb, Ng y
Tay (2021) sefialan que las escalas Likert se mantienen como una herramienta
confiable para estudiar percepciones; y para Imam Kusmaryono y Wijayanti (2022), la
claridad de las opciones influye directamente en la calidad de los resultados.

El cuestionario incluyd 20 items organizados en dos variables: experiencia
sensorial y lealtad del cliente. Para garantizar su validez conceptual, se tomaron
instrumentos utilizados previamente en investigaciones académicas y se adaptaron al
contexto local de las cafeterias.

En el caso de la experiencia sensorial, se utilizo como base el instrumento
Memorable Dining Experiences with Five Senses Scale (MDEFS) desarrollado por Liu
et al. (2022), el cual evalua los estimulos visuales, olfativos, gustativos, auditivos y
tactiles percibidos por los clientes. Los autores reportaron que todos los items fueron
estadisticamente validos (p < 0.01), con cargas factoriales entre 0.62 y 0.96,
confiabilidades compuestas entre 0.69 y 0.95, y valores AVE mayores a 0.50, lo que
demuestra su fiabilidad y coherencia interna.

Por otro lado, la lealtad del cliente se midié a partir del instrumento adaptado
del estudio de Danurdara y Masatif (2025), quienes analizaron la relacion entre la
calidad de la experiencia, la satisfaccion y la lealtad del cliente. Los resultados
obtenidos con SMART PLS evidenciaron asociaciones positivas y estadisticamente
relevantes: calidad de la experiencia— lealtad (R = 0,394, p < 0,001) y satisfaccién —

lealtad (% = 0,440, p < 0,000), confirmando la validez del instrumento.
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El cuestionario también incluyd preguntas generales sobre sexo, edad y
frecuencia de visita. La aplicacion se realizé de manera presencial durante los meses
de septiembre y octubre de 2025.

Una vez reunida la informacion, esta se proces6 mediante el software SPSS
version 25. Antes de aplicar pruebas inferenciales, se revisé la normalidad de los datos
utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov, la cual indic6 que la distribucion no era
normal. Debido a ello se recurri6 a métodos no paramétricos, especificamente a la
correlacién de Spearman (rho), adecuada para analizar relaciones entre variables
ordinales o datos con distribucion no normal (Nogueira & Sequeira, 2024).

Dado que el cuestionario fue parcialmente adaptado, se evaluo su consistencia
interna mediante el coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un valor de 0.885,
considerado alto. Zakariya (2022) menciona que este coeficiente es uno de los
indicadores mas utilizados para valorar la fiabilidad de un instrumento, siempre
considerando el contexto y la cantidad de items.

Finalmente, se trabajé con un nivel de significancia del 5 % (p < 0.05) para la

contrastacion de hipoétesis y la interpretacion de los resultados estadisticos.

M. Desarrollo/Analisis/Resultados

En esta seccidn se presenta el desarrollo de la investigacion, en concordancia
con el enfoque cuantitativo y el disefio correlacional no experimental aplicado. El
analisis responde a las preguntas de investigacién y se apoya en la metodologia
previamente descrita, garantizando la objetividad de los resultados. Cada
interpretacion se fundamenta en evidencia empirica obtenida a partir del
procesamiento estadistico de los datos, evitando valoraciones subjetivas o
apreciaciones personales. Asimismo, se mantiene una secuencia légica en la
exposicion, mostrando de manera clara la relacion entre los resultados obtenidos y los

objetivos planteados.

Resultados

Los resultados de la investigacion se obtuvieron mediante el analisis estadistico
realizado en IBM SPSS Statistics 25, lo que permitié interpretar de manera objetiva la

informacion recolectada. En esta seccion se presentan las tablas de frecuencias y
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porcentajes de cada dimensidn analizada dentro de las variables Experiencia
Sensorial y Lealtad del Cliente, aplicadas a los consumidores de cafeterias de
especialidad.

El propdsito es describir las percepciones de los encuestados respecto a los
estimulos sensoriales (visual, auditivo, tactil, gustativo y olfativo) y como estos se
relacionan con la lealtad del cliente. Ademas, se muestran los resultados del analisis
correlacional y de regresion lineal simple, que permiten identificar la relacion
significativa entre la experiencia sensorial y la lealtad del cliente, no solo en términos

de satisfaccion, sino también de preferencia y recomendacion.

Tabla 1

Resultado general de la evaluacion de la variable “Experiencia sensorial”.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo Total
desacuerdo

n % n % n % n % n % n %

D1: Experiencia 0 0,00% 3 3,00% 31 31,00% 58 58,00% 8 8,00% 100  100,00%
Visual

D2: Experiencia 0 0,00% 4 4,00% 16 16,00% 54 54, 00% 26 26,00% 100  100,00%
Auditiva

D3: Experiencia 0 0,00% 2 2,00% 13 13,00% 59 59,00% 26 26,00% 100  100,00%
Tactil

D4: Experiencia 0 0,00% 2 2,00% 15 15,00% 51 51,00% 32 32,00% 100 100,00%
Gustativa

D5: Experiencia 0 0,00% 2 2,00% 14 14,00% 47 47,00% 37 37,00% 100  100,00%
Olfativa

V'1:Experiencia 0 0,00% 1 1,00% 18 18,00% 73 73,00% 8 38,00% 100 100,00%
Sensorial

El 58 % de los encuestados estuvo de acuerdo y un 8 % muy de acuerdo con
los aspectos vinculados al atractivo del espacio y el disefio del menu, mientras que
solo el 3 % manifestd desacuerdo. Los clientes perciben positivamente la presentacion
visual del entorno, destacando la disposicion del mobiliario y la estética del menu como
factores que favorecen la comodidad y una atmdsfera acogedora. En este sentido, la
mayoria asocia el atractivo visual con una experiencia agradable, lo que fortalece la
percepcion de calidad del lugar. Asimismo, la aplicaciéon de determinados colores, o
imagenes puede generar una impresion marcada en la mente de los consumidores.
(Bhatia, Garg, Chhikara, Kataria, & Talwar, 2024).
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Por otra parte, el 54 % de los participantes se mostré de acuerdo y el 26 % muy
de acuerdo respecto a los aspectos auditivos, frente a un 4 % en desacuerdo. La
musica ambiental y la comunicacion del personal fueron valoradas de forma positiva,
ya que la coherencia entre el tipo de musica y el ambiente del local genera un entorno
armonico. Asimismo, el tono cortés del personal fortalece la confianza y la conexion
emocional con el cliente. La baja proporcion de respuestas neutras (16 %) refleja una
percepcion uniforme y favorable en esta dimension sensorial. De hecho, la musica de
fondo se utiliza a menudo como una “herramienta de marketing” y constituye un
“‘elemento clave” que incide en las decisiones de compra del consumidor, siendo el
sonido un “factor sensorial critico” (Sagha, Seyyedamiri, Foroudi, & Akbari, 2022).

Del mismo modo, el 59 % manifesto estar de acuerdo y el 26 % muy de acuerdo
con los elementos tactiles, como la comodidad del mobiliario o la textura de los
utensilios. Esto indica que los aspectos fisicos y de contacto también aportan
significativamente al confort del cliente, favoreciendo una sensacion de bienestar que
potencia la experiencia sensorial global. En esta linea, la experiencia tactil constituye
un elemento determinante dentro del marketing sensorial, pues a través del contacto
fisico las personas interpretan y valoran su entorno. La interaccion tactil debe
comprenderse desde una perspectiva holistica que integra los planos motor,
socioafectivo y cognitivo, ya que el tacto permite generar sensaciones de confort,
familiaridad y agrado en el consumidor, influyendo directamente en su percepcion
global del servicio (Camacaro, 2013).

Asimismo, la experiencia gustativa alcanzé un 51 % de respuestas de acuerdo
y un 32

% muy de acuerdo, reflejando un nivel de satisfaccion superior al 80 %. Los
clientes resaltaron el sabor, la frescura y la presentacion de los productos, atributos
que fortalecen la percepcién de calidad en la oferta gastrondmica. Solo el 2 % mostro
desacuerdo, lo que indica que el aspecto gustativo no solo mejora la satisfaccién, sino
también la preferencia por las cafeterias de especialidad. En efecto, dentro de los

factores relacionados con la comida y la bebida, el

sabor predomina en importancia, exigiendo calidad y frescura de los alimentos

(Sosa, Haro Avalos, & Villavicencio, 2024).
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Finalmente, la dimension olfativa obtuvo una valoracion positiva: el 47 % se
mostro de acuerdo y el 37 % muy de acuerdo, sumando un 84 % de aprobacion total.
El aroma del café en el ambiente fue descrito como estimulante y agradable,
evidenciando que el sentido del olfato se relaciona con la recordacién y preferencia
del cliente, pues los olores generan emociones y vinculos afectivos con la marca. La
practica de utilizar el aroma del café para impregnar los locales de las cafeterias es
una estrategia sensorial ampliamente empleada para influir en el ambiente y la
experiencia del consumidor (Medina, Gonzalo Riesco, & Tejero Natividad, 2021).

En conjunto, un 73 % de los clientes estuvo de acuerdo con haber tenido una
experiencia sensorial satisfactoria en general. Esto refleja que las cinco dimensiones
sensoriales se integran de manera efectiva, creando una vivencia completa y
placentera que contribuye al retorno del cliente y a su fidelizacién. Las experiencias
positivas y la lealtad del consumidor se incrementan a medida que se integran mas
sentidos en la estrategia de comunicacién de una marca, lo que confirma que cuanto
mayor es la estimulaciéon sensorial combinada, mayor es la experiencia generada. De
hecho, la dimensién sensorial constituye un componente explicito y fundamental en
las métricas utilizadas para explicar la satisfaccion y la lealtad del consumidor (Medina,
Riesco, & Tejero, Marketing Experiencial, Sensorial y Olfativo: Una revision de la
literatura, 2021).

Tabla 2

Resultado general de la evaluacion de la variable “Lealtad al cliente”

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo Total

desacuerdo

n Yo n % n Yo n % n % n %
D1 Satisfaccion de 4] 0,00% 3 3,00% 18 18,00% 63 63,00% 16 16,00% 100 100,00%
Cliente
D2: Calidad de 0 0,00% 4 4,00% 14 14,00% 62 62,00% 20 20,00% 100 100,00%
Servicio
V2 Lealtad de 4] 0,00% 3 3,00% 18 18,00% 66 66,00% 13 13,00% 100 100,00%
Cliente

El 63 % de los encuestados estuvo de acuerdo y el 16 % muy de acuerdo, lo
que muestra un alto nivel de satisfaccion general. Los clientes valoran la calidad del

producto, el sabor del café y los precios adecuados, ademas de la sensacién de
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bienestar que experimentan en el lugar. En este sentido, los resultados favorecen la
idea de que las cafeterias logran cumplir con las expectativas del consumidor,
consolidando la satisfaccion como un paso previo hacia la lealtad. Cabe destacar que
la satisfaccion y la lealtad del consumidor estan directamente explicadas y vinculadas
a la experiencia de marca, la cual, a su vez, se mide a través de dimensiones que
incluyen especificamente la respuesta sensorial (Medina, Gonzalo Riesco, & Tejero,
Marketing Experiencial, Sensorial y Olfativo: Una revision de la literatura, 2021).

Por otro lado, la percepcion sobre la calidad del servicio presenta resultados
igualmente positivos: el 62 % de los encuestados estuvo de acuerdo y el 20 % muy
de acuerdo, mientras que solo el 4 % manifesté desacuerdo. El dominio del personal
sobre los productos y su disposicion para atender consultas reflejan una atencion
personalizada y eficaz, lo que fortalece la confianza del cliente y favorece la
percepcion de valor dentro de la experiencia total. En este sentido, la calidad del
servicio se enfoca de manera especifica en distintas dimensiones del proceso de
atencion, constituyéndose asi como un componente esencial de la satisfaccion (Cano,
Molina Morejon, Manuel, & Sandoval, 2018).

Finalmente, en lo referente a la lealtad del cliente, el 66 % de los participantes
estuvo de acuerdo con las afirmaciones relacionadas y un 13 % muy de acuerdo,
alcanzando un 79

% de aceptacion positiva. Estos resultados indican que una experiencia
sensorial favorable se relaciona significativamente con la satisfaccion y la confianza
del consumidor, impulsando no solo la preferencia, sino también la recomendacion
hacia estas cafeterias frente a otras. La lealtad se manifiesta mediante
comportamientos concretos, como la disposicion del cliente a repetir su compra
(regresar) y, de manera crucial, recomendar la empresa a otras personas, lo cual
demuestra una fuerte confianza y compromiso hacia la marca (Flores-Bautista,

Sanchez-Ayala, Jiménez-DelLucio, & Rojo-Cisneros, 2023).
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TABLA PRUEBA DE SPEARMAN

Tabla 3

Correlaciones de Variables — Rho de Spearman

Correlaciones

V1 Experiencia
Sensorial

Rho de
Spearman

VZ Lealtad de
Cliente

Coeficiente de
correlacion

Sig. (unilateral)

N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (unilateral)

N

\'1:Experiencia
Sensorial

100

431

0

100

V2:Lealtad de
Cliente

431

100

100

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Previo al analisis de la correlacion, se aplico la prueba de Kolmogdérov-Smirnov

para determinar la normalidad de los datos. Los resultados indicaron que las variables

no presentan una distribuciéon normal (p < 0,05), por lo que se optd por emplear una

prueba no paramétrica. En consecuencia, se utilizd el coeficiente de correlacion de

Spearman para examinar la relacion entre la experiencia sensorial y la lealtad del

cliente.

Los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman muestran una

relacion positiva y significativa entre la experiencia sensorial y la lealtad del cliente (p

= 0,431, p < 0,01). Este hallazgo confirma que las experiencias sensoriales se

relacionan de manera directa con el compromiso y la preferencia del consumidor hacia

las cafeterias de especialidad, sustentando que los estimulos sensoriales generan
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vinculos emocionales duraderos con la marca (Cachero-Martinez & Vazquez
Casielles, 2017).

El tipo de relacién observada entre la experiencia sensorial y la lealtad del
cliente es moderada y positiva, ya que el coeficiente de Spearman (p = 0,431) se
encuentra dentro del rango medio de correlacién. Esto significa que, conforme
aumenta la percepcion sensorial del cliente en aspectos como la vista, el oido, el tacto,
el gusto y el olfato, también crece su nivel de fidelizacién hacia las cafeterias de
especialidad. La relacidon es moderada porque el valor refleja una asociacion
significativa, aunque no absoluta, entre ambas variables. En términos practicos, los
estimulos sensoriales generan experiencias agradables que favorecen el regreso, la
recomendacion y el mantenimiento de un vinculo emocional con el establecimiento.

En cuanto a la hipotesis planteada, esta se acepta, ya que el valor de
significancia obtenido (p = 0,001) es menor al nivel critico de 0,05. Esto indica que la
relacion entre la experiencia sensorial y la lealtad del cliente no solo es
estadisticamente comprobada, sino también coherente con los objetivos del estudio.
En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se valida la hipotesis alternativa, que
sostiene que la experiencia sensorial se relaciona positivamente con la lealtad del
cliente. Este resultado demuestra que los estimulos sensoriales fortalecen la
satisfaccion y la preferencia de los consumidores en las cafeterias de especialidad.

La hipotesis se encuentra adecuadamente formulada, pues mantiene
coherencia con el enfoque cuantitativo y el disefio correlacional no experimental del
estudio. Ademas, la aplicacién de la prueba de Spearman fue eficaz, dado que los
datos no presentaron una distribucidon normal y el instrumento mostré una alta
confiabilidad (alfa de Cronbach de 0,885). Por ello, los resultados son validos y
consistentes con los objetivos de la investigacion. En conclusion, los hallazgos
confirman que una experiencia sensorial bien gestionada fortalece significativamente

la lealtad del cliente, validando tanto la hipotesis como la metodologia aplicada.

IV. CONCLUSIONES
Al terminar el estudio, se pudo comprobar que lo que perciben los clientes
dentro de las cafeterias influye en su decision de volver. Las respuestas mostraron
que el ambiente del lugary lo que sienten a través de sus sentidos si importa. El aroma

del café y el sabor de las bebidas fueron lo mas mencionado por las personas
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encuestadas, pero también se tomaron en cuenta detalles como la decoracion, la
limpieza y la musica.

Se observo que cuando el cliente se siente comodo y disfruta de lo que
consume, tiende a regresar y a recomendar el local sin que se lo pidan. Esto quiere
decir que la experiencia de estar en la cafeteria va mas alla del producto; el entorno
también genera emociones que pueden convertir la visita en algo agradable o no.

Ademas, se identifico que quienes tuvieron una experiencia positiva mostraron
mayor disposicion a seguir escogiendo la misma cafeteria frente a otras opciones. En
pocas palabras: si el lugar hace sentir bien al cliente, el cliente vuelve.

Por lo tanto, la relacién entre la experiencia sensorial y la lealtad del cliente si
existe, y quedo reflejada en los resultados obtenidos. Las cafeterias pueden usar esta
informacion para mejorar aspectos como iluminacién, aromas, presentacién de los
productos o musica ambiental, ya que estos detalles influyen en la percepcion y en la

decision final de los consumidores.
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