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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe de suficiencia profesional se enmarca en la experiencia de gestion
del emprendimiento Patas & Latte, cafeteria de especialidad con un enfoque pet friendly en
Lima Metropolitana. La problematica central estuvo vinculada a la dificultad de consolidar la
sostenibilidad econdmica en un mercado competitivo, caracterizado por un bajo consumo

interno de café de especialidad y la presencia de actores consolidados.

Para abordar esta situacion, se emplearon herramientas de analisis estratégico tales
como la matriz FODA, la matriz BCG y el Business Model Canvas, que permitieron
estructurar la propuesta de valor, identificar ventajas competitivas y definir lineamientos de
posicionamiento. Asimismo, se utilizaron indicadores de desempeio (KPls) orientados a
ventas, ticket promedio, rotacién de productos y desempeno digital, con el propésito de evaluar

cuantitativa y cualitativamente la gestion del negocio.

Los resultados obtenidos evidencian una facturaciéon promedio mensual cercana al
punto de equilibrio, con dependencia de los fines de semana para alcanzar niveles sostenibles
de ingresos. En el plano cualitativo, la diferenciacién basada en la experiencia del cliente y el
concepto pet friendly fortalecieron la fidelizacion, aunque con limitaciones en la dimensién

digital.

Se concluye que la propuesta generé valor en términos de experiencia y
posicionamiento, pero presentd debilidades financieras y de gestion digital. En consecuencia,
se recomienda fortalecer las estrategias de comunicacion, diversificar las fuentes de ingresos y

optimizar la administracion financiera para asegurar la sostenibilidad del emprendimiento.

P32q. 10
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1. INTRODUCCION

1.1 Contexto general

En las ultimas tres décadas, el mercado mundial del café ha mostrado un crecimiento
sostenido, impulsado por el aumento de la demanda y la diversificacion de la oferta. La
produccién global ha crecido mas de un 60%, con una proporcién estable de 60% de café
Arabica y 40% de Robusta. Dentro de este panorama, los cafés especiales cultivados bajo
condiciones especificas como altitud, microclimas y estandares de calidad superiores han
ganado protagonismo, alcanzando puntajes de cata superiores a 85 puntos y cumpliendo

exigentes criterios ecoldgicos y sociales (Quiroga & de Gortari, 2019).

El avance hacia mercados eco amigables y sostenibles se ha convertido en un factor
clave para la competitividad del sector. Minimizar los impactos ambientales y promover
practicas responsables permite satisfacer a consumidores mas conscientes y, a la vez,
fortalecer el posicionamiento y la reputacion de las empresas (Jara et al.,, 2023). La
sostenibilidad en la cadena de valor del café requiere un enfoque integral que abarque
dimensiones econdmicas, sociales y ambientales, lo cual facilita desarrollar estrategias viables
a largo plazo (Campos et al., 2021).

En el Pert, el café es uno de los principales productos agricolas de exportacion,
con mas de 420,000 hectareas de cultivo y un papel fundamental en la economia de
miles de familias productoras (Julca-Otiniano et al., 2018). En 2023, el consumo interno
alcanz6 los 850 gramos por habitante al afio, mostrando un crecimiento del 3,5% en el
ultimo quinquenio (MINAGRI, 2023). A la par, mas del 95% de la produccion nacional
corresponde a pequefios agricultores, lo que refleja tanto la importancia social del sector
como la necesidad de estrategias comerciales mas solidas (Camara Peruana del Café y

Cacao, 2022). No obstante, otras fuentes reportan un consumo mas amplio: 1.4 kg per

capita anual, con la meta de alcanzar 2 kg hacia el 2030 (Agraria.pe, 2022).

Pan. 11
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A pesar de este crecimiento, el promedio nacional sigue siendo bajo en
comparacion con paises de la region, situdndose en apenas 950 g por persona, mientras
que la cadena cafetalera representa el sustento econémico de mas de 223,000 familias y
mantiene presencia en 52 mercados internacionales (MIDAGRI, 2023). Estos
indicadores confirman que el café peruano posee un potencial alin no explotado en el

consumo interno, a pesar de su consolidaciéon como producto de exportacion.

No obstante, la creciente sofisticacion de los consumidores y la alta
competitividad del mercado exigen que productores y negocios vinculados al café
adopten estrategias innovadoras para diferenciarse y fidelizar a su publico objetivo

(Dilas & Cernaqué, 2021).

1.2 Contexto especifico

En la actualidad, el emprendimiento constituye la principal fuerza de la economia
global, lo que ha llevado a la academia mundial a replantear sus planes de estudio, con
el fin de formar profesionales capaces de generar empleo en lugar de buscarlo

(Gonzales & Viera, 2021)

En Lima Metropolitana, las cafeterias de especialidad representan un segmento
creciente dentro de la oferta gastrondmica, impulsado por la biisqueda de experiencias
diferenciadas y productos de calidad superior. Segin la Cémara Peruana del Café
(2022), en los ultimos cinco afios se han abierto mas de 250 nuevas cafeterias de
especialidad en la capital, concentradas principalmente en distritos como Miraflores,
Barranco y San Isidro. Este fendmeno ocurre pese a que el consumo per cépita en la
capital apenas alcanza 1.2 kg al afio, lo que refleja tanto el crecimiento de la oferta

como los retos para ampliar la demanda interna (Forbes Peru, 2025).

Sin embargo, este sector enfrenta retos significativos como la limitada visibilidad

frente a cadenas mas consolidadas, la falta de estrategias solidas para incentivar el

Pan,. 12
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consumo y la carencia de programas de capacitacion en atencion al cliente. Propietarios
del rubro han sefialado que no reciben apoyo de entidades gubernamentales ni privadas
para fortalecer su gestion y competitividad (Salcedo et al., 2021). Las cafeterias de
especialidad representan uno de los eslabones finales en la cadena productiva del café,
distinguiéndose por ser un modelo de negocio que, de forma activa y pasiva, busca
transmitir al cliente el proceso y recorrido que el café ha seguido hasta llegar a su taza,
garantizando calidad en cada etapa. Este enfoque constituye una de las bases de su
propuesta de valor, aunque en la practica la comunicacién de este mensaje no siempre

se perciba claramente. (Pingo & Vidal, 2019)

El analisis del contexto local es indispensable para comprender los retos y
oportunidades que enfrentan los emprendimientos gastronémicos vinculados al café de
especialidad. Aunque la produccion cafetalera peruana es una de las mas relevantes de
la region, el consumo interno atin se mantiene limitado: un estudio reciente sefiala que
solo el 2 % del consumo total de café en Lima corresponde a café premium, lo cual

refleja lo incipiente del mercado de alta calidad en la capital (Carcelén, 2019).

No obstante, la demanda potencial es evidente. Segin datos de prensa
especializada, mas del 69 % de las busquedas digitales sobre café de especialidad
provienen de Lima Metropolitana, lo que equivale a cientos de miles de personas
interesadas en informacion vinculada al consumo de cafés diferenciados (El Peruano,
2022). Estos indicadores sugieren un mercado en crecimiento que, sin embargo, ain
requiere de estrategias de marketing efectivas para transformar el interés en habitos de

consumo sostenibles.

A nivel estructural, la produccion nacional involucra a mas de 236,000
productores y 660,000 hectareas de cultivo, lo que convierte al café en un pilar del
sustento de cerca de un millon de familias (CIUP, 2024). Este trasfondo evidencia que

P2q. 13
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los emprendimientos de café de especialidad no solo cumplen una funcién comercial,
sino que también forman parte de una cadena de valor con fuerte impacto social y

economico.

La literatura académica en Lima también confirma este fenomeno. Flores Huanca
(2020) concluye que, pese al reconocimiento internacional del café peruano, el mercado
organico y de especialidad en Lima requiere mayor promocidon Yy estrategias
innovadoras para consolidarse. Del mismo modo, el caso de la Cafeteria Atemporal,
estudiado en la Universidad de Lima, revela que el consumo per capita en la ciudad
alcanza aproximadamente 1.4 kg al afio, de los cuales el 64 % proviene de café peruano,
reflejando una tendencia hacia la preferencia por lo local y de calidad (Universidad de

Lima, 2023).

En conjunto, estos hallazgos permiten entender que los emprendimientos de
cafeterias de especialidad en Lima operan en un mercado con una doble realidad: bajo
consumo efectivo de café premium, pero con una demanda potencial creciente y
respaldada por el interés digital, académico y social. Esta base refuerza la necesidad de
estrategias de marketing mas robustas, capaces de aprovechar el contexto local para

impulsar la fidelizacion y el crecimiento de la categoria.

En este sentido, el marketing social se presenta como una herramienta estratégica
que puede contribuir a construir marcas con propoésito, fortaleciendo el vinculo con el
cliente y aportando valor a la comunidad (Calanchez et al., 2023). Integrar la
responsabilidad social empresarial y la sostenibilidad en el nilicleo de las operaciones
permite generar diferenciacion y lealtad, més all4 de la transaccion comercial (Olivera

& Pulido, 2018).

Panq. 14
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Bajo estas condiciones, se propone analizar las estrategias de marketing aplicadas
en las etapas de inicio y crecimiento de un emprendimiento gastrondmico de café¢ de
especialidad en Lima Metropolitana, con el objetivo de identificar aciertos, areas de
mejora y aprendizajes que puedan ser utiles para la gestion de negocios similares en el

futuro.

1.3 Objetivos del trabajo

1.3.1. Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing aplicadas en las etapas de inicio y crecimiento de
un emprendimiento gastrondmico de café de especialidad en Lima Metropolitana, con el
fin de identificar los aciertos, 4areas de mejora y aprendizajes que contribuyan a la

gestion de negocios similares en el futuro.

1.3.2 Objetivos especificos

- Identificar los factores de éxito y las principales dificultades enfrentadas en la
etapa de inicio del emprendimiento.

- Examinar las estrategias de marketing implementadas durante la etapa de
crecimiento y su impacto en la fidelizacion de clientes.

- Evaluar el rol de la responsabilidad social, la sostenibilidad y la experiencia
del cliente como elementos diferenciadores en el posicionamiento de la
cafeteria de especialidad.

- Proponer lineamientos estratégicos que permitan optimizar la gestion de
emprendimientos gastrondmicos de café de especialidad en Lima

Metropolitana.

En sintesis, el presente trabajo busca comprender cémo las estrategias de

marketing influyen en el desempefio de un emprendimiento gastronomico de café de

P2q. 15
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especialidad en Lima Metropolitana, especialmente en las etapas de inicio y
crecimiento. Al delimitar los objetivos planteados, se establece una ruta clara que
permitird no solo identificar practicas exitosas y dificultades recurrentes, sino también
proponer lineamientos estratégicos que fortalezcan la gestion de negocios similares. De
esta manera, el andlisis integra tanto el contexto global del café y las tendencias de
consumo, como la realidad particular de las cafeterias de especialidad en Lima,
aportando un marco de referencia util para emprendedores, académicos y profesionales

del marketing interesados en este sector.

P3nq. 16
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2. MARCO TEORICO

2.1 Emprendimiento
2.1.1 Naturaleza del emprendimiento en PYMEs

El emprendimiento en pequeias y medianas empresas suele caracterizarse por un
enfoque practico y adaptativo, en donde las decisiones de negocio se toman con
recursos limitados y en entornos de alta incertidumbre (Castro & Carpio, 2023). Esta
realidad se observa con claridad en las cafeterias de especialidad en Lima
Metropolitana, donde los emprendedores combinan creatividad con capacidad de
respuesta rapida frente a cambios en la demanda o la competencia. Por ejemplo, en los
primeros meses de operacion de muchos cafés boutique, las decisiones sobre la carta de
bebidas, los precios o la ambientacion se ajustan constantemente segun la
retroalimentacion de los clientes, lo que refleja el caracter empirico del marketing en
PYME:s. Esta flexibilidad se convierte en una ventaja en las etapas iniciales, pues

permite ajustar la oferta a la demanda real sin requerir grandes inversiones.

2.1.2 Contexto peruano del emprendimiento

El ecosistema emprendedor en el Pert evidencia una alta capacidad de resiliencia
e innovacion, aunque enfrenta barreras estructurales como el acceso limitado al
financiamiento, la escasa institucionalidad y el déficit de formacion técnica (Nolasco-
Mamani, 2023). Estas condiciones generan que muchos emprendedores surjan por
necesidad, pero también impulsan propuestas creativas que buscan diferenciarse en el
mercado. En el caso de las cafeterias de especialidad, esto se traduce en que muchos
negocios se financian con capital propio o préstamos familiares, lo cual condiciona la

escala inicial del proyecto y obliga a priorizar estrategias de bajo costo, pero alto
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impacto, como el uso intensivo de redes sociales para posicionarse en el mercado
limeno.
2.1.3 Evidencia local en Lima Metropolitana

En el caso de las microempresas limefias, estudios recientes muestran una relacion
significativa entre innovacion y emprendimiento, lo que indica que la capacidad de
implementar nuevas practicas influye directamente en el desempefio y sostenibilidad de
los negocios (Inga et al., 2023). Esta evidencia es relevante para el sector gastronomico
y cafetero, donde la diferenciacion del producto y el servicio es fundamental para atraer
y fidelizar a los consumidores. Esta relacion se manifiesta en las cafeterias a través de la
introduccion de métodos de extraccion alternativos (como V60 o Aeropress), la
personalizacion de la experiencia del cliente y la incorporacion de narrativas sobre el
origen del café. Dichas innovaciones no solo diferencian al negocio, sino que también

contribuyen a fidelizar a un publico que valora la autenticidad y la calidad.

2.1.4 Emprendimiento y desarrollo sostenible

El emprendimiento peruano también se vincula con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), al contribuir al progreso econdémico y social del pais. La literatura
resalta que los proyectos emprendedores con orientacion sostenible generan un impacto
positivo tanto en las comunidades como en la competitividad empresarial (Boscan et al.,
2023). Esto es especialmente importante en sectores como el café de especialidad,
donde las practicas responsables y sostenibles se convierten en parte esencial de la
propuesta de valor. En Lima, esto se refleja en cafeterias que promueven el comercio
justo con caficultores, que usan empaques biodegradables o que realizan actividades de
educacion al consumidor. Estas practicas demuestran que los emprendimientos de café
de especialidad no solo buscan rentabilidad, sino también impactar positivamente en la

comunidad y en el medio ambiente.
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Tabla 1: Caracteristicas del emprendimiento y su aplicacién en cafeterias de especialidad en Lima

Aplicacion en cafeteria de

econdmicos y ambientales.

Caracteristicas Definicion tedrica especialidad
. Capacidad de ajuste rapido frente a Modificar carta, ambientacion y precios
Adaptabilidad p >4 p , . ., yPp
cambios del entorno segun retroalimentacion de clientes.
. . Medios econdmicos que permiten iniciar Uso de capital propio/familiar y
Financiamiento . - . . .
y sostener el negocio. campafias digitales de bajo costo.
. Introduccién de nuevos procesos, Métodos de extraccion alternativos,
Innovacion . . . ,
productos o servicios. storytelling sobre el origen del café.
., . . Comercio justo con caficultores,
ot Integracion de objetivos sociales, . .
Sostenibilidad empaques biodegradables y educacion al

consumidor.

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En la Tabla 1 se presenta una sintesis de las principales caracteristicas del emprendimiento y

su aplicacion en cafeterias de especialidad en Lima Metropolitana, lo que permite observar la relacion

directa entre los marcos conceptuales y la practica empresarial en este sector.
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2.2 Marketing Estratégico

El marketing estratégico constituye una base sélida para el crecimiento de los
emprendimientos, pues ayuda a estructurar como las empresas se posicionan frente a la
competencia. En ese marco, el marketing mix o "las 4 P’s" (producto, precio, plaza,
promocion) es una herramienta central para PYMESs, ya que permite adaptar la oferta de
forma integral, aumentando su competitividad y permanencia en el mercado (Figueroa-
Soledispa, 2020). En el sector de cafeterias de especialidad, estas variables se
manifiestan de manera concreta: el producto no solo se refiere al café de alta calidad,
sino también a la experiencia que rodea su consumo (ambiente, métodos de preparacion,
interaccion con el barista). El precio suele ubicarse en un rango premium en
comparacion con el café comercial, pero se justifica por la trazabilidad, la calidad y la
propuesta de valor. La plaza responde a la seleccion estratégica de ubicaciones en zonas
urbanas con alta concentracion de consumidores potenciales, como Miraflores,
Barranco o San Isidro. Finalmente, la promocion se apoya en herramientas digitales de
bajo costo pero alto alcance, como redes sociales, marketing de contenidos y
colaboraciones con comunidades afines. De esta manera, las 4P’s se adaptan a un
formato de negocio donde el diferencial es mas simbolico y experiencial que meramente

transaccional.

Sin embargo, no basta con definir la oferta: también es clave comprender el
entorno. El modelo de las cinco fuerzas de Porter facilita identificar amenazas y
oportunidades dentro del sector, permitiendo anticipar la presencia de nuevos
competidores, evaluar el poder de negociacion, y proyectar estrategias de diferenciacion
en contextos tan competitivos como el gastronémico (Poot, 2023). En Lima, las
cafeterias de especialidad enfrentan la amenaza de sustitutos como cadenas
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internacionales de café, el poder de negociacioén de proveedores de insumos importados
y la fuerte rivalidad entre cafeterias independientes. Frente a ello, la estrategia de
diferenciacion basada en la calidad, la historia del café y la experiencia de consumo ha

sido la mas utilizada para competir en un mercado en expansion.

De la oferta y el entorno surge la necesidad de construir una marca fuerte. En
emprendimientos como cafeterias de especialidad, esto implica mas que calidad en el
producto: requiere una estrategia de posicionamiento de marca que conecte con la
identidad local del negocio, y una politica de fidelizacion que vaya més alla de la venta
puntual. Estudios en PYMEs muestran que la calidad percibida y una comunicacion
asertiva impactan directamente en la fidelidad del cliente, consolidando relaciones
duraderas (Quezada-Romero et al., 2024). En las cafeterias limenas, esta fidelizacion se
traduce en programas de recompensas sencillos (como descuentos o cafés gratuitos
después de cierto nimero de consumos), en la creacion de comunidades en torno al café

y en el uso de narrativas que refuercen el orgullo por el origen peruano del grano.

Ademas de las herramientas clasicas como las 4 P’s y el modelo de Porter,
estudios recientes destacan la relevancia del marketing digital relacional. Duefias-
Mendoza y Zaldumbide-Peralvo (2024) sugieren que un plan digital adaptado a las
necesidades especificas de cafeterias-restaurantes es clave para captar y retener clientes.
En el contexto mas amplio de las PYMEs latinoamericanas, Almidén Ortiz et al. (2025)
observan que tecnologias como redes sociales e inteligencia artificial permiten una
estrategia multicanal eficiente y personalizada. En paralelo, Farias-Castafieda et al.
(2023) demuestran que el marketing relacional fortalece significativamente la

satisfaccion del cliente, construyendo relaciones de largo plazo basadas en confianza.

En conjunto, el marketing estratégico aplicado a cafeterias de especialidad

combina la planificacién clasica (4P’s y fuerzas competitivas) con estrategias
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experienciales y de fidelizacion, configurando un modelo integral de gestion que

permite a los negocios diferenciarse y crecer en un mercado urbano altamente

competitivo.

Tabla 2: Marketing estratégico y su aplicacién en cafeterias de especialidad en Lima:

Ay - Aplicacion en cafeterias de
Concepto Definicion teodrica - .
especialidad en Lima
. Café de origen peruano, métodos de
Elemento central de la oferta, incluye ;origen b .
Producto . . . . extraccion, ambientacion del local y
atributos tangibles e intangibles. ;
rol del barista.
. . . Precios premium justificados en la
. Estrategia de fijacion de valor en funcion de closp mJ .
Precio . ., calidad, trazabilidad y experiencia
costos, competencia y percepcion. . .
diferenciada.
C — Locales en zonas urbanas estratégicas
Distribucion y accesibilidad del producto al . .
Plaza . (Miraflores, Barranco, San Isidro) y
mercado objetivo. . .
presencia en apps de delivery.
. ., . Campaiias en redes sociales,
. r Acciones de comunicacion para informar y . .
Promocion . . marketing de contenidos y eventos de
persuadir al consumidor.
cata o talleres.
. Modelo que explica la rentabilidad a partir Diferenciacion frente a cadenas
Estrategias . . . .
- de fuerzas del sector (competidores, internacionales, fidelizacion basada
competitivas . . . X
proveedores, clientes, sustitutos, nuevos en la historia del café y en la
(Porter) L .
entrantes). experiencia del consumidor.
. . . Proceso para diferenciar la marca y generar Programas de cliente frecuente,
Posicionamiento . . . . o
R lealtad mediante vinculos emocionales y | storytelling de marca, construccion de
y fidelizacion . . \
experiencias. comunidad en torno al cafg.

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En la Tabla 2 se sintetizan los principales conceptos del marketing

estratégico y su aplicacion en cafeterias de especialidad en Lima Metropolitana,

mostrando cémo modelos tedricos clasicos se adaptan a la realidad local del sector.
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2.3 Marketing Social

El marketing social es una disciplina del marketing que busca promover cambios
voluntarios en los comportamientos de las personas con el fin de generar beneficios
colectivos. A diferencia del marketing comercial, no se centra inicamente en aumentar
ventas, sino en impulsar conductas que favorezcan el bienestar social a través de la
aplicacion de herramientas de investigacion y segmentacion (Alvarez & Rojo, 2014).
Asimismo, se ha sefialado que constituye una estrategia capaz de incidir en la
conciencia del consumidor, combinando el logro de objetivos organizacionales con el

aporte a la comunidad (Sala, 2017).

Este enfoque se relaciona directamente con la responsabilidad social corporativa
(RSC), entendida como el compromiso voluntario de las empresas de ir mas alla del
cumplimiento legal, integrando la ética y la transparencia en su gestion (Gomez &
Martinez, 2016). También implica considerar los valores de percepcion, justicia 'y

altruismo como factores que refuerzan la legitimidad organizacional (Garcia & Madero,

2016).

De igual manera, el marketing social incluye la dimension de la sostenibilidad,
que plantea la necesidad de equilibrar los aspectos econdomicos, sociales y ambientales
en el desarrollo de los negocios (Garzon & Ibarra, 2014). Desde esta perspectiva, se
reconoce que la sostenibilidad se ha convertido en un eje estratégico de la gestion
empresarial, en la medida en que contribuye a la rentabilidad y a la reputacion de las

organizaciones (Uribe et al., 2018).
Aplicacion en cafeterias de especialidad

En el caso de las cafeterias de especialidad en Lima Metropolitana, el marketing

social puede materializarse en acciones concretas. Por ejemplo, mediante programas de
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comercio justo, que aseguren mejores condiciones para los caficultores; el uso de
empaques biodegradables, que contribuyan a la reduccion del impacto ambiental; y la
educacion al consumidor sobre la trazabilidad del café y el consumo responsable (Cueva
et al., 2021). Estas practicas fortalecen la reputacion de las cafeterias y aportan a la

diferenciacion en un mercado cada vez mas competitivo (Martinez et al., 2018).

2.4 Experiencia del cliente

La experiencia del cliente se ha consolidado como una de las tendencias mas
influyentes en la gestion empresarial, al ser considerada clave para la diferenciacion y
fidelizacion en mercados competitivos. Beltran et al. (2019) destacan que este enfoque
se apoya en herramientas como el buyer persona y el inbound marketing, que permiten

anticipar y comprender mejor las necesidades del consumidor.

En el plano conceptual, la experiencia del cliente se entiende como un fendmeno
multidimensional, compuesto por percepciones, emociones y respuestas psicoldgicas
que se generan a lo largo de la interaccion con los productos o servicios de una
organizacion (Cubo et al., 2022). Estas dimensiones abarcan lo cognitivo, emocional,
conductual, sensorial y social, lo que convierte a la experiencia en un aspecto integral y

determinante en la valoracion que hace el cliente.

Desde la perspectiva del marketing experiencial, Zavaleta et al. (2023) resaltan
que la generacidén de experiencias significativas permite a las empresas fortalecer la
fidelizacion y el reconocimiento de marca, al establecer conexiones emocionales mas
profundas con los consumidores. Complementariamente, Usin (2013) sostiene que
disefiar experiencias memorables fomenta la satisfaccion, el aprendizaje y la lealtad a
largo plazo, motivando al cliente a repetir la experiencia incluso frente a mayores

esfuerzos logisticos.
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En el caso de las cafeterias de especialidad, la experiencia del cliente se convierte
en un elemento diferenciador frente a modelos de consumo masivo. Factores como la
calidad sensorial del café, la atencion personalizada del barista, la ambientacion del
espacio y la narrativa sobre el origen del producto contribuyen a construir un valor
simbdlico que fortalece la conexion con el consumidor. Esto convierte a la experiencia
en un activo estratégico que incide tanto en la fidelizacion como en la publicidad boca a
boca positiva.

Figura 1: Experiencia del cliente.
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Fuente: Elaboracion propia.

Nota: En la figura 1 nos muestra las palabras recurrentes extraidas de las diversas
entrevistas realizadas a los especialistas del café con relacion entre la categoria de
Experiencia del cliente y sus subcategorias: Calidad de servicio, Calidad de producto y
nivel de satisfaccion. La figura corresponde a un esquema elaborado en un trabajo de
investigacion previo del autor (2024). En el presente informe se incluye tinicamente con
fines ilustrativos, para explicar los componentes tedricos de la experiencia del cliente en

cafeterias de especialidad. No se realizaron entrevistas propias en esta investigacion.

En sintesis, el marco teodrico articula cuatro pilares centrales: el emprendimiento

como punto de partida para la creacion de cafeterias de especialidad; el marketing
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estratégico como herramienta de planificacion y diferenciacion competitiva; el
marketing social como via para integrar responsabilidad y sostenibilidad; y la
experiencia del cliente como elemento diferenciador clave para generar fidelizacion.
Estos bloques se conectan con el objetivo central del trabajo: analizar las estrategias de
marketing implementadas en las etapas de inicio y crecimiento de cafeterias de
especialidad en Lima Metropolitana, identificando cémo cada dimension incide en su

desarrollo y consolidacion en el mercado.

3. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA.

3.1 Rol del autor

El rol desempefiado por el autor en el emprendimiento Patas & Latte fue integral,
debido a la naturaleza de la empresa y a la etapa inicial en la que se encontraba. En los
emprendimientos de pequefia escala, es frecuente que el fundador asuma maultiples
funciones, combinando actividades operativas con responsabilidades estratégicas
(Garcia & Suarez, 2020). Tal fue el caso en este proyecto, donde el gerente general
participé desde las labores de apertura y limpieza hasta la preparacion de bebidas,

coordinacién con proveedores y supervision del servicio al cliente.

3.1.1 Funciones principales

Entre las funciones principales, el autor gestion6 el marketing digital de la marca,
elaborando y supervisando campafnas en redes sociales, ademas de coordinar con
proveedores de café y postres para asegurar la calidad del producto. También participod
en la innovacion de la carta, incorporando bebidas como el cold brew y la kombucha, en
coherencia con las tendencias de consumo saludable. A nivel operativo, se encarg6 de la
preparacion de bebidas y acompanamientos, apoyandose en su experiencia previa como
bartender y barista.
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3.1.2 Herramientas de gestion

En cuanto a herramientas de gestion, si bien muchas decisiones se tomaron de
manera empirica, posteriormente estas pueden analizarse bajo marcos conceptuales
aprendidos en la carrera de Administracion y Marketing. Por ejemplo, la segmentacion
del publico objetivo, el andlisis FODA y la aplicacion del Business Model Canvas se
muestran pertinentes para comprender como se estructurd el modelo de negocio y como
se gestiond la propuesta de valor. Segun Rodriguez y Pérez (2019), el uso de estas
herramientas favorece la toma de decisiones informadas en pymes y emprendimientos,

aun cuando en la préctica su aplicacion inicial no haya sido formal.

El tiempo de participacion del autor se extendid desde la apertura del negocio
hasta su cierre temporal, lo que le permitié estar presente en las etapas de inicio y
crecimiento, asi como enfrentar las dificultades que llevaron a su conclusion. Este
proceso aportd aprendizajes significativos, entre ellos la importancia de equilibrar
inversion de capital y tiempo, asi como de priorizar estrategias de diferenciacion frente
a un mercado competitivo.

Tabla 3: Funciones y herramientas de gestion aplicadas por el autor en Patas & Latte

Herramientas de gestion

Area Funciones realizadas .
relacionadas

Apertura y cierre del local; limpieza; preparacion||Conocimientos de barismo y
Operativa de bebidas (café, jugos, kombucha); elaboracién||mixologia; estandarizacion
de acompanamientos (sandwiches, postres). de procesos.

Disefio y supervision de campafas en redes||Segmentacién de mercado;
Marketing sociales; promociones por fechas clave;||marketing mix; uso de KPIs
posicionamiento de la marca. basicos.

Coordinacion con  productores de café;
Proveedores |busqueda de alianzas con proveedores de
postres y bebidas artesanales.

Analisis FODA; Business
Model Canvas.

Innovacién en la carta (introduccién de cold brew
y bebidas naturales); decision de retirar
gaseosas; evaluacién de costos.

Gestion
estratégica

Matriz BCG; analisis de
tendencias de mercado.
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Herramientas de gestiéon

Area Funciones realizadas .
relacionadas

Supervision del servicio en sala; disefio de
experiencias pet friendly; campafias en ferias
municipales.

Relacion con
clientes

Marketing experiencial;
fidelizacion de clientes.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la experiencia del autor en Patas & Latte (2023-2024)

3.1.3 KPIs de gestidn (ventas, ticket promedio, innovacién, marketing digital)

En el desarrollo de su rol como gerente general de Patas & Latte, el autor no solo
asumio funciones operativas y estratégicas, sino que también buscd evaluar
cuantitativamente el desempefio del negocio a través de Indicadores Clave de
Desempeiio (KPIs). Estos indicadores permitieron transformar las experiencias en
métricas objetivas, facilitando la identificacion de fortalezas, areas de mejora y el
impacto de las decisiones adoptadas. Tal como sefialan Cordero y Espinoza (2020), los
KPIs en pequeiias empresas son esenciales porque “traducen los objetivos estratégicos

en métricas concretas que permiten medir la eficiencia y eficacia de la gestion”.

Los principales KPIs definidos para Patas & Latte se muestran en el siguiente
cuadro:

Tabla 4: KPI’s de gestion en Patas & Latte

KPI Definicion Valor estimado Interpretacion

Ingreso promedio||S/ 200 (semana), S/

Ventas promedio Alta variabilidad, con picos

. generado por dia de||550 (fines de )
diarias . en fines de semana.
operacion semana)
Ticket promedio|Gasto promedio por Consumo tipico: 1
. . . S/ 16 .
por cliente cliente atendido americano + 1 empanada.
Rotacion de||% de ventas de los mas Base estable de ingresos,

40% (espresso bar)

productos estrella |[demandados productos consolidados.

Participacion de”% de ventas deHCoId brew: 10% deHInnovacioneS de nicho con
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KPI Definicién Valor estimado Interpretacion

innovaciones productos nuevos cafés; Métodos: 7% ||potencial de crecimiento.

Engagement  en|Interacciones promedio|[311 seguidores /|[Comunidad pequefa, con
redes sociales en Instagram max. 46 likes mayor respuesta en ferias.

Fuente: Elaboracion propia a partir de registros de Patas & Latte (2023-2024).

Asimismo, para reforzar lo cuantitativo y dar soporte visual a estos indicadores,
en los Anexos se presentan graficos complementarios que muestran las diferencias de
ventas entre semana y fines de semana, la participacion de los productos estrella, la
aceptacion de innovaciones en la carta y los niveles de engagement en redes sociales

(Ver Anexo 1, 2y 3).

3.1.4. Impacto personal y profesional

Finalmente, el impacto personal y profesional de esta experiencia fue
determinante. No solo permitid aplicar en la practica los conocimientos adquiridos en la
carrera, sino que también evidencid la relevancia de habilidades blandas como la
adaptabilidad, la gestion del tiempo y el liderazgo en contextos de alta incertidumbre.
Tal como sostienen Morales y Ruiz (2021), los emprendedores que logran integrar
capacidades técnicas y de gestibn con competencias personales tienen mayores

posibilidades de aprendizaje y desarrollo sostenible.

3.2 Contexto institucional
3.2.1 Construcciéon de la marca

El punto de partida de Patas & Latte fue la definicion de su identidad como marca.
El nombre sintetizé la propuesta: patas evocaba tanto a las mascotas como a la nocién
de “amigos” en la jerga peruana, mientras que latte conectaba con una de las

preparaciones mas representativas del café de especialidad. Esta dualidad comunicaba

Figura 2: Logotipo de Patas y Latte P49.29
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cercania, comunidad y gastronomia en un solo concepto.

PATAS & LATTE

Fuente: Elaboracion propia

El logotipo reforzé ese mensaje mediante la integracion de una taza de café y una
huella de mascota que contenia la silueta de un perro y un gato, transmitiendo inclusién
y confianza. La eleccion cromatica no fue casual: el verde simbolizaba naturaleza y
conexion, el marron representaba el café, el blanco evocaba limpieza y transparencia, y
la crema la mezcla del café con la leche. La tipografia Luckiest Guy afiadié un tono

Iudico, buscando diferenciarse de otras cafeterias de estética mas sobria.
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Figura 3: Paleta de colores Patas & Latte

PALETA D€ COLOR

#6E8D75 #786651 HEFFEFF #CIA3TF

Fuente: Elaboracion propia

Como sostiene Moreira Ortega (2023), una identidad visual coherente constituye
una herramienta clave para articular la personalidad de la organizacion en todos sus
elementos graficos, reforzando el posicionamiento frente al publico. En Patas & Latte,
este sistema visual se aplicod en la carta, el letrero del local, redes sociales y articulos
promocionales como posavasos, polos y gorros, lo que contribuyd a la recordacion de

marca y a crear una comunidad identificada con el proyecto.

3.2.2. Analisis estratégico inicial (Matriz FODA).

Con el objetivo de anticipar los principales retos y oportunidades del
emprendimiento, antes de la apertura de Patas & Latte se elabor6 un analisis FODA que
permitio evaluar tanto los factores internos como los externos del negocio. Esta
herramienta, ampliamente utilizada en el &mbito de la planeacion estratégica, facilita la
identificacion de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, orientando la toma
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de decisiones y el disefio de la propuesta de valor (Kotler & Keller, 2016). En la Figura
4 se presenta el resumen del analisis, el cual constituy6 un insumo clave para definir el
posicionamiento inicial de la cafeteria y establecer prioridades en cuanto a la gestion de

recursos, la estrategia de diferenciacion y la construccion de la marca.

Figura 4: Matriz FODA Patas y Latte

DEBILIDADES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: Analisis FODA cruzado Patas & Latte

An a’ li s i s Fo DA 1-(F) Fortalezas 3-(D) Debilidades
Cruzado

Esta matriz sirve como instrumento para generar
estrategias para Patas & Latte, permite

analizar y detectar posibles problemas en un futuro
y cémo resolverlos.

2-(O) Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

Oportunidades en el
. entorno externo que se

le presentan a la
organizacién para
crecer

4-(A) Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
Son las amenazas en el
entorno externo
que pueden afectar
a la organizacién

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2.1 Estrategias sugeridas
Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

Posicionar el concepto pet friendly + café de especialidad como propuesta unica

en ferias y campanas del Dia del Café.

Usar la identidad visual sélida y la cercania con clientes para fortalecer la

comunidad en redes sociales.

Ampliar alianzas con productores locales para diferenciar la oferta frente a

cadenas.
Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

Compensar la falta de capital inicial con estrategias de marketing digital de bajo
costo.
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Reducir dependencia de terceros en postres elaborando produccion propia.

Aprovechar ferias y eventos municipales para suplir la baja capacidad instalada.

Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)

Utilizar el trato cercano y personalizado para fidelizar clientes frente a la amenaza

de cadenas.

Mantener la flexibilidad de la carta para adaptarse a cambios de habitos o crisis

externas.

Resaltar la historia del emprendimiento y alianzas con caficultores para blindarse

contra la replicabilidad.

Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)

Implementar promociones por fidelizacion para mitigar la sensibilidad al precio.

Optimizar la operacion simplificando procesos y reduciendo la carga del gerente.

Establecer reservas de insumos o proveedores alternativos para afrontar

fluctuaciones en el precio del café.

3.2.3 Disefio de la propuesta de valor.

3.2.3.1 Carta de productos

La propuesta de valor de Patas & Latte se construyo a partir de la oferta de cafés
de especialidad con diversos métodos de extraccion (espresso, prensa francesa, V60,
Chemex y cold brew). Este ultimo, poco conocido en Lima en ese momento, se
introdujo como producto innovador para educar al consumidor en nuevas formas de

consumo.
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La carta también incluyd acompanamientos como sandwiches y postres, que al
inicio eran adquiridos a proveedores, pero luego pasaron a elaborarse de forma interna,
reduciendo costos y garantizando frescura. Posteriormente, se optd por retirar las

gaseosas y reemplazarlas por bebidas naturales como jugos y kombucha, buscando

coherencia con la filosofia saludable y artesanal de la marca.

Figura 6: Carta de Patas & Latte

De pollo Empanada carne
pA I M & LA I I e Chorizo finas hierbas Empanada pollo
Mixto Quiche lorraine
Capresse Pastel de acelga
Tostone de palta
LXJ 00 :
‘a’ ESPRESSO BAR °4’SLOW BAR Clubsandwich
Espresso 5 V60 12
Macciato 6 Prensa francesa 12 lx! WAFFLES 020 CREPES
Americano 7 Chemex 14 v " | Dulce de leche o fud
i ulce de leche o fudge
Capuccino 9 Aeropress 14 unfeqlul symdpe 14 Nutell g i
Mocaccino 10 Tmplcc; - 16 Bu el z.: . 14
Latte 10 Chocolate caliente 10 Frutos del bosque 16 FOMISY, Pasang 16,
Brownie con helado 18 Oreo y fresa 16
L1 L) "
‘a’ BEBIDAS FRIAS +2°COCTELES Capcasis 16 Flgrenting 16
CON CAFE Huevo, tocino y queso 18 Napolitana 16
Irish coffee
Frappe Amaretto coffee
(ats, mooa, brownley oreo) .
Baileys coffee Tiramisé
Ice coffee o
(americano, latte y moca) Espresso martini Torta de chocolate
Cold brew Caragjillo Brownie c/helado
(orange, ginger ale y tonic) Chilcano de cafe ) Pye de manzana c/helado
e
Affogato Sour coffee @ POSTRES Pye de limén
Cheesecake
2 JUGOS ‘o’ CERVEZAS Y Muffins
. GASEOSAS Galletones
Naranja 9 b
5 Inti (golden ale) 12
Fresu Chachapoyana (kolsch) 12 .
Pifia 9 Huaracina (pale ale) 13 *‘a’MILKSHAKES Vainilla 1
Papaya ? Don Juan (porter) " Cafe 16 Chocolate 14
Fresa con leche 13 Shaman (IPA) 14 BEswHie 16 Fresa 14
Licuma con leche 13 Coca cola/Inca kola/Sprite 5.5 L B Ofsc 16 tucoma: 14

Agua San Mateo 3.5

+ (f ) PATAS&LATTE_CAFETERIA PATAS_Y_LATTE \@/' 959305857

72\ 7= =\
' L‘f ) PATAS&LATTE_CAFETERIA l,/,lPATAs,v_LArTE ‘.\@,957305557

Fuente: Patas & Latte
3.2.3.2 Matriz BCG de la carta de productos

La matriz BCG es una herramienta que clasifica los productos segin su
participacion en el mercado y el nivel de crecimiento del sector, dividiéndolos en cuatro
cuadrantes: estrellas, vacas lecheras, interrogantes y perros. De esta forma, permite
visualizar qué productos deben recibir inversion, cudles mantener como fuente de

ingresos estables y cudles conviene replantear o retirar. Segiin Roca Becerra y Solano
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(2023), la matriz “permite a la empresa concentrarse en sus productos mas exitosos y
fortalecer su posicion en el mercado”, facilitando asi la asignacion eficiente de recursos

y la toma de decisiones estratégicas.

Figura 7: Matriz BCG Patas & Latte

MATRIZ BCG
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Fuente: Patas & Latte

En el caso de Patas & Latte, la matriz BCG se aplic6 a la carta completa de
productos. En el cuadrante de Estrellas se ubicaron el cold brew y los métodos de
extraccion (V60, prensa francesa, Chemex, Aeropress), que aunque no eran los mas
vendidos, se encontraban en un mercado de rapido crecimiento dentro de las cafeterias

de especialidad en Lima y representaban innovacion frente a la competencia.

En el cuadrante de Vacas lecheras se incluyeron el capuccino y el americano, que
fueron los productos con mayor rotacion y base estable de ingresos. A estos se sumaron
los jugos naturales y las empanadas, que mantenian una demanda constante y

aseguraban rentabilidad sin necesidad de inversiones adicionales significativas.
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Dentro de los Interrogantes se situaron las cervezas artesanales, la kombucha y el
club sandwich. Aunque mostraban potencial en el mercado limefio, sus ventas eran ain
reducidas en el negocio, lo que planteaba la necesidad de decidir si invertir para

impulsarlos o eliminarlos del portafolio.

Finalmente, en el cuadrante de Perros se encontraron las gaseosas, que fueron
retiradas de la carta por su baja coherencia con la propuesta de valor, asi como algunos
postres con escasa rotacion, como el tiramisu o el pye de manzana. Estos productos no

aportaban significativamente ni a la rentabilidad ni a la diferenciacion de la marca.

En sintesis, la aplicacion de la matriz BCG en Patas & Latte permitié ordenar
estratégicamente la carta de productos, consolidando las categorias rentables,
potenciando las innovadoras y retirando aquellas que no aportaban valor, optimizando

asi la gestion del portafolio.

3.2.3.3 Bussines Canvas Model.

Para complementar la definicion de la propuesta de valor de Patas & Latte, se
recurri6 al Business Model Canvas (BMC) como herramienta de planificacion
estratégica. Este modelo, desarrollado por Osterwalder y Pigneur, facilita al
emprendedor estructurar de forma visual los elementos centrales de un negocio:
segmentos de clientes, propuesta de valor, canales, relaciones, ingresos, recursos,
actividades, alianzas y costos. Segun Chaguay, Caicedo, Bayas y Onofre (2019), la
metodologia Canvas “permite al emprendedor, mediante un sencillo lienzo de nueve
bloques, conocer los factores externos e internos de su idea empresarial, validandola y
dando luz verde para el desarrollo de un plan de negocio mas firme”. En la Figura 5 se

presenta el BMC elaborado para Patas & Latte en la etapa previa a su apertura,
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constituyendo una sintesis integral del modelo concebido para orientar las decisiones

estratégicas iniciales.

Figura 8: Bussines Canvas Model Patas & Latte

MODELO CANVAS

TU PLAN DE NEGOCIO

« Productores de café PROPUESTA D€ VALOR

locales; proveedores de = IRY0/0ecanoy,

Preparacion de
bebidas y postres;
gestion de marketing
digital; coordinacion
con proveedores;
campanas y eventos
tematicos; innovacion
en carta.

postres; municipalidad y
ferias comunitarias
como aliados indirectos.

Identidad de marca;
experiencia del fundador
en bebidas; alianzas con
productores de café;

« Café de especialidad

peruano con diversos
meétodos de
extraccion (espresso,
V60, prensa francesa,
Chemex, cold brew)
en un entorno pet
friendly. Oferta
complementada con
postres artesanales,
bebidas naturales y

personalizado,
reforzado por
identidad pet friendly
y campanas tematicas,

Local fisico, redes
sociales (Instagram,
Facebook) y

« Jovenes
profesionales y
estudiantes (20-35
anos) interesados en
experiencias
gastronomicas
innovadoras; familias
con mascotas que
buscan espacios
inclusivos y cercanos.

linea propia “Café

infraestructura del local;
Patas & Latte”.

comunidad pet friendly.

C€OSTes De ESTRUCTURA
« Arriendo y mantenimiento del local;

compra de insumos (café, postres,

participacion en ferias
distritales.

- Venta de bebidas de caféy
acompafamientos; comercializacion de
“Café Patas & Latte” envasado; ingresos
ocasionales por alquiler del local.

bebidas naturales); equipamiento para
meétodos de extraccion; marketing
digital.

Fuente: Patas & Latte

3.2.4. Configuracion de la experiencia

3.2.4.1 Diseiio del espacio fisico y ambientacion

El espacio de Patas & Latte fue disefiado como un lugar acogedor con vistas al
parque, donde estética y funcionalidad se entrelazaban para crear una experiencia
envolvente. Se combinaban elementos naturales, como macetas interiores y exteriores,
con mobiliario ligero: una barra orientada hacia la calle y cuatro mesas de salon con dos

butacas. La ambientacion se completaba con un proyector y pantalla gigante para
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musica, un bebedero para perros y acceso pet friendly con correa, reforzando la relacion

con las mascotas.

La disposicion de un exhibidor de métodos de extraccion permitia que los clientes
webieran y conocieran las técnicas de café, mientras que una vitrina de postres agregaba
valor visual y tentacion. Segin Pereira (2024), los ambientes multisensoriales, las
interacciones con decoraciones tematicas y elementos de disefio como estos “mejoran

significativamente la satisfaccion del cliente” y extienden su permanencia en el local.

Con este enfoque, la ambientacion de Patas & Latte no era solo estética, sino una
herramienta estratégica que integraba identidad de marca, experiencia del cliente y

propuesta de valor.

En linea con esta vision, diversos estudios resaltan que la experiencia del cliente
no se limita al servicio eficiente, sino que integra la calidad del producto, la interaccion
personalizada y la construccion de vinculos emocionales con la marca. En el caso de los
emprendimientos limefios, estos factores han demostrado incidir de manera directa en su

crecimiento y sostenibilidad (Hurtado Pereira, Medina Martel & Chavez Vera, 2024).

3.2.4.2 Propuesta pet friendly

En Patas & Latte, la propuesta pet friendly se concibidé como parte integral de la
experiencia: ingreso de mascotas con correa, bebedero visible y sefializacion basica para
convivencia segura. Este enfoque atiende a un vinculo afectivo creciente entre familias
y sus perros, que a su vez impulsa la demanda de espacios dog friendly en servicios
turisticos y de hospitalidad (Marmolejo-Martin, Moral-Cuadra, Aguilar-Rivero &
Loépez-Guzman, 2023). En términos de disefio de experiencia, incorporar elementos
especificos para tutores y mascotas (ej. zona de descanso, puntos de hidratacion, reglas

claras) funciona como palanca experiencial que diferencia la oferta y favorece la
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atraccion y lealtad del cliente en servicios de hospitalidad (Benitez-Coll & Barrio-

Menoyo, 2021).

En el contexto local, la evidencia aplicada al rubro de alimentos y bebidas en
Lima sugiere que los modelos pet friendly pueden elevar satisfaccion e imagen de marca
cuando se acompafian de protocolos claros (higiene, areas designadas, manejo del flujo)
y una comunicacion consistente (Acori Davila, 2022). Estas pautas son coherentes con
la propuesta de Patas & Latte y respaldan su uso como componente estratégico de la

experiencia. (Ver Anexo 4)

3.2.5 Estrategias de comunicacion

El posicionamiento de la marca se reforz6 a través de campanas digitales y
presenciales. Las redes sociales (principalmente Instagram y Facebook) se convirtieron
en los canales principales de promocion, donde se lanzaron campanas asociadas a
fechas clave como Halloween, el Dia del Café Peruano, el Dia Internacional del Café y

la Navidad, en la que se introdujeron productos especiales como casitas de jengibre.

Asimismo, la cafeteria participd en ferias distritales organizadas por la
Municipalidad de Santiago de Surco y logré menciones en medios radiales, lo que
incrementod su visibilidad. Aunque los recursos eran limitados, la comunicacion busco

siempre resaltar la propuesta diferenciadora pet friendly y la innovacion en productos.

Un publico objetivo bien identificado permitié orientar estas acciones. Segin
Jauregui, Alca, Vilca y Llanos (2024), el publico objetivo se entiende como un
segmento del mercado conformado por personas con caracteristicas homogéneas —
demogréficas, psicograficas o de comportamiento— que facilitan el disefio de
estrategias efectivas, optimizando recursos y aumentando la probabilidad de

fidelizacion. En el caso de Patas & Latte, los esfuerzos se dirigieron principalmente a
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jovenes profesionales, estudiantes universitarios y familias con mascotas, quienes

respondian positivamente a esta propuesta.

3.2.5.1 Actividades y campafias tematicas

Las actividades y campafias tematicas fueron un elemento diferenciador en Patas
& Latte, al complementar la propuesta gastronémica con experiencias memorables para
los clientes. Entre ellas destacaron campafias estacionales, como Halloween con
mascotas y Navidad con casitas de jengibre, asi como la participacion en ferias
comunitarias y la celebracion del Dia del Café Peruano. Estas acciones buscaban tanto
fortalecer el posicionamiento de la marca como generar una relacion mas cercana con
los consumidores. Segun Benitez-Coll y Barrio-Menoyo (2021), las estrategias de
marketing  experiencial permiten a los negocios gastrondmicos conectar
emocionalmente con sus clientes, aumentando la satisfaccion y la fidelizacion. En este
sentido, las campafias implementadas contribuyeron a reforzar la identidad de Patas &
Latte como cafeteria de especialidad y espacio pet friendly

Tabla 5: Actividades y campafias tematicas de Patas & Latte

Fecha Actividad /

aproximada |[Campaia Objetivo principal Resultado

Innovar con un coctel de
1er sdbado de||Dia del Pisco Sour|lautor que combine tradicién
febrero (Sour de café) peruana con café de
especialidad

Aumento de interés en
redes y diferenciacion
frente a otras cafeterias

Reconocimiento como
cafeteria de especialidad,
participacion de clientes

4to viernes de|Dia del Café||Promocionar y degustaciones
agosto Peruano educativas

Refuerzo de
posicionamiento en la
comunidad cafetera

Dia Internacional||Campafia global de café y

1
de octubre del Café activaciones en redes

Alta participacion de

Octubre Campafa tematica||Generar interaccién con| .
clientes con mascotas,
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Fech Actividad /
¢ a_ chvt ? Objetivo principal Resultado
aproximada |[Campana
(Halloween) |lcon mascotas publico pet friendly incremento de visibilidad
, . . Mayor alcance, publicacion
. Feria en Santiago|Promocionar la marca en . .
Noviembre . o con 46 interacciones en
de Surco espacios comunitarios
Instagram
. . . e . Buen nivel de ventas,
Diciembre Venta de casitas de||Diversificar  ingresos  en . .
. L . posicionamiento en fechas
(Navidad) jengibre temporada festiva .
especiales
Talleres y
. exhibiciones de||[Educar al cliente y diferenciar||Mayor interés en cold brew
Varias fechas . . .
meétodos de||la propuesta de valor y métodos alternativos
extraccion

Fuente: Elaboracion propia a partir de la experiencia del autor en Patas & Latte

(2023-2024).

4. RESULTADOS

4.1 Resultados cuantitativos

El analisis cuantitativo de Patas & Latte permite dimensionar los alcances y
limitaciones de la gestion del emprendimiento. Los indicadores financieros muestran
que la facturacion diaria alcanzaba en promedio S/ 200 durante los dias de semana y
entre S/ 500-600 en fines de semana. Esta diferencia evidencia una marcada
dependencia del consumo en dias de mayor flujo social, un patréon recurrente en
cafeterias de especialidad localizadas en zonas urbanas (Cordero & Espinoza, 2020).
Con base en estas cifras, el negocio generaba en promedio entre S/ 6,500 y 7,000

mensuales, lo que equivale a una facturacion anual aproximada de S/ 78,000—84,000.

El ticket promedio por cliente se estimd en S/ 16, equivalente a la combinacion de

un café americano con una empanada. Este indicador refleja la preferencia de los
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consumidores por opciones simples y accesibles, que aseguraban rotacion constante en
el punto de venta. A partir de esta relacion, se estima que Patas & Latte atendia un
promedio de 12—13 clientes diarios en dias de semana y entre 34-36 en fines de semana.
Estos datos muestran la relevancia de los productos de mayor rotacion como base del
flujo de ingresos, lo que coincide con lo sefialado por Rodriguez y Pérez (2019), quienes
destacan que en negocios gastronomicos emergentes los productos de rapida

preparacion se consolidan como pilares comerciales.

Respecto al portafolio de productos, los cafés clasicos, principalmente cappuccino
y americano, representaron aproximadamente el 40% de las ventas totales,
posicionandose como los mas demandados. En contraste, las innovaciones como el cold
brew alcanzaron el 10% de participacion en cafés durante la temporada de verano,
mientras que los métodos de extraccion (V60, Chemex, prensa francesa) lograron cerca
del 7%. Si bien estas alternativas generaban curiosidad y diferenciacion, su adopcion
fue menor en comparacion con los cafés tradicionales. Como sefialan Roca Becerra y
Solano (2023), la aplicacion de la matriz BCG permite identificar estos contrastes,
mostrando que las innovaciones, aunque con potencial de crecimiento, requieren

inversion y consolidacion en el mercado.

4.1.1 Punto de equilibrio.

Con costos fijos de S/4,650 y un margen de contribucion por ticket de S/10.20
(ticket promedio S/16; costo variable S/5.80), el punto de equilibrio se ubica en ~456
tickets/mes, equivalente a S/7,294 en ventas. Dado que la facturacion mensual promedio
fue S/6,500—7,000, el emprendimiento opero6 cerca del umbral de equilibrio, con
dependencia de los fines de semana para cubrir costos. Para operar con holgura, se
requeria +20 a +50 tickets/mes (= +5-12%), especialmente reforzando la demanda en

dias de semana. (Ver Anexo 5).
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4.1.2 Andlisis de redes sociales

La presencia digital de Patas & Latte se concentrd principalmente en Instagram y
Facebook, con resultados modestos frente a otros emprendimientos gastronémicos de
café de especialidad. En Instagram, la cafeteria alcanzé un méaximo de 311 seguidores y
actualmente conserva 305, con un total de 32 publicaciones. La publicacion con mayor
interaccion obtuvo 46 “me gusta”, correspondiente a la participacion en una feria
distrital, lo que evidencia que los eventos presenciales generaban mayor engagement en
comparacion con las publicaciones regulares. En Facebook, la marca alcanzd 206
seguidores, con un crecimiento limitado debido a la baja frecuencia de publicaciones y
la ausencia de inversion en pauta digital. Aunque estas cifras reflejan un inicio positivo,
resultan bajas en comparacion con el potencial del sector, donde el marketing de
contenidos tiene un impacto comprobado en la intencion de compra de los
consumidores de cafeterias de especialidad en Lima (Campos Chiclayo & Fernandez

Bustamante, 2024).

En comparacion con otras cafeterias de especialidad en Lima, que suelen alcanzar
entre 1,000 y 5,000 seguidores en sus primeros dos anos mediante una gestion digital
mas activa y campanas pagadas (Chumacero, 2023), Patas & Latte se mantuvo por
debajo del promedio. Este desempeio revela tanto fortalezas como debilidades. Entre
las fortalezas destacan la autenticidad del contenido (campafias tematicas como
Halloween con mascotas, Dia del Café y Navidad) y la capacidad de generar
interacciones organicas, como la mencion obtenida en un programa de radio local que
produjo un aumento inmediato de seguidores. Sin embargo, entre las debilidades se
identifican la escasa frecuencia de publicaciones, la limitada profesionalizacion del
contenido grafico y la ausencia de estrategias pagadas que habrian permitido mayor

alcance y consolidacion de comunidad.
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4.2 Resultados cualitativos
4.2.1 Percepcion del cliente

La experiencia en Patas & Latte fue valorada mas alla del consumo de café. Los
clientes percibian el local como un espacio acogedor y distinto, donde el contacto
directo con el duefo-barista transmitia autenticidad, confianza y cercania. La atencion
personalizada generaba un vinculo emocional dificil de replicar en cadenas mas
grandes. Segiin Hurtado Pereira, Medina Martel y Chavez Vera (2024), la experiencia
del cliente en emprendimientos exitosos no se limita a la calidad objetiva del producto,
sino que se construye a partir de elementos emocionales y simbdlicos que influyen en la
satisfaccion y fidelizacion. Este hallazgo se vio reflejado en la manera en que muchos

clientes regresaban no solo por el café, sino por el ambiente y la interaccion personal.

4.2.2 Impacto de campafas y actividades

Las campafias tematicas y la participacion en ferias fueron percibidas como hitos
de conexion con la comunidad. Celebraciones como el Dia del Pisco Sour, con la
propuesta innovadora de un sour de café, o las ferias en Surco que permitieron mayor
visibilidad, fortalecieron el reconocimiento del negocio en circulos mas amplios. El Dia
del Café Peruano y el Dia Internacional del Café se convirtieron en oportunidades
educativas para acercar al cliente a la cultura cafetera, mientras que las campanas
navidefias aportaron un componente emocional estacional. Estas acciones no solo
diversificaron ingresos, sino que también generaron experiencias memorables, en linea
con lo planteado por Benitez-Coll y Barrio-Menoyo (2021), quienes sostienen que el
marketing experiencial fomenta la interaccién emocional y la recordacion de marca en

negocios gastrondmicos.
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4.2.3 Valor de la propuesta pet friendly

El enfoque pet friendly fue uno de los diferenciadores mas destacados. Los
clientes valoraban poder compartir el espacio con sus mascotas en condiciones seguras
y comodas, lo que cred un sentido de comunidad entre los llamados “pet lovers”. El
bebedero, los posavasos con ilustraciones y la identidad visual reforzaron este concepto,
transmitiendo cercania e inclusion. De acuerdo con Marmolejo-Martin, Moral-Cuadra,
Aguilar-Rivero y Lopez-Guzmén (2023), el apego familiar hacia las mascotas influye de
forma decisiva en la eleccion de destinos turisticos y gastrondomicos, lo cual explica por
qué esta caracteristica se percibidé como un valor agregado que no ofrecian otros

establecimientos.

4.2.4 Aprendizajes cualitativos

Los resultados cualitativos permiten concluir que el mayor valor de Patas & Latte
radicd en su capacidad de ofrecer una experiencia integral. Mientras los cafés clasicos
aseguraban continuidad y estabilidad en ventas, las innovaciones y las actividades
tematicas aportaban diferenciacion y novedad. Los clientes valoraban especialmente el
caracter cercano, el ambiente relajado y la posibilidad de integrarse en una comunidad.
El concepto de patas adquiri6 aqui una doble connotacion: por un lado, como expresion
de amistad en la jerga peruana; y por otro, como simbolo de inclusion de las mascotas.
Esta combinacion fortalecid la propuesta de valor, demostrando que el éxito de un
emprendimiento gastronodmico no depende unicamente del producto, sino de su
capacidad para transmitir experiencias coherentes, memorables y alineadas con las

expectativas emocionales del consumidor.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1.

Resultados cuantitativos: ElI emprendimiento alcanzé wuna facturacion
promedio mensual de S/ 6,500—7,000, con una marcada dependencia de los fines
de semana para cubrir el punto de equilibrio. Esto confirma que, aunque existia
demanda, la estabilidad financiera del negocio estaba condicionada a picos de
consumo estacional y de fin de semana, lo que limitaba su sostenibilidad en el

mediano plazo.

Resultados cualitativos: La propuesta de valor de Patas & Latte se consolid6 en
torno a la experiencia integral y diferenciadora. El caracter pet friendly, la
ambientacion acogedora y la atencidn personalizada generaron vinculos
emocionales con los clientes, fortaleciendo la fidelizacion més alla del producto.
Estos factores intangibles se evidenciaron como los principales motores de

satisfaccion del cliente.

Estrategias de comunicacion: Si bien la marca logr6 una presencia digital
inicial mediante redes sociales, los resultados en términos de seguidores e
interacciones se mantuvieron por debajo del promedio del sector. Esto refleja la
necesidad de una estrategia digital mas estructurada y con mayor inversion en
contenidos y pauta pagada, ya que la visibilidad fue determinante para atraer

nuevos clientes.

Gestion estratégica: El uso de herramientas como la matriz FODA, la matriz
BCG y el Business Model Canvas permitio ordenar la propuesta de valor y

tomar decisiones de portafolio coherentes con la filosofia de la marca. No
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obstante, el analisis reveld también limitaciones de capital humano y financiero

que condicionaron la capacidad de sostener un crecimiento sostenido.

Recomendaciones

1. Diversificacion de ingresos: Desarrollar productos estacionales con mayor
potencial de rotacion (ejemplo: cold brew en verano, bebidas calientes
innovadoras en invierno) y fortalecer la produccion interna de acompafiamientos

para mejorar los margenes de rentabilidad.

2. Estrategia digital robusta: Implementar un plan de marketing digital con
inversion en publicidad pagada, calendario editorial profesional y generacion de
contenido audiovisual que muestre tanto el producto como la experiencia pet
friendly. Esto debe acompanarse de métricas de engagement claras como KPI de

gestion.

3. Fortalecimiento del concepto pet friendly: Formalizar protocolos de
convivencia y ampliar servicios para mascotas (snacks naturales, area
delimitada) con el fin de consolidar el posicionamiento diferenciado y atraer a

un publico creciente de “pet lovers™.

4. Gestion financiera: Establecer un control mas riguroso de costos y margenes,
asi como buscar alianzas con proveedores o inversionistas que permitan reducir
la dependencia de la facturacion de fin de semana. La profesionalizacion de la

gestion contable y financiera es clave para la sostenibilidad.

5. Replicabilidad y escalabilidad: A mediano plazo, evaluar la posibilidad de
replicar el modelo en ferias, pop-ups o espacios compartidos con otros
emprendimientos, lo que permitiria probar mercados con menor riesgo y

mantener la presencia de marca mientras se consolida la base de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Venta Promedio anual de Patas & Latte

MES VENTA

Mayo S/.9,620.00
Junio S/.8,670.00
Julio S/.9,160.00
Agosto S/.9,890.00
Setiembre | S/.8,670.00
Octubre S/.9,640.00
Noviembre | S/.9,530.00
Diciembre |S/.10,510.00
Enero S/.7,660.00
Febrero S/.7,380.00
Marzo S/.9,290.00
Abril S/.8,680.00

Fuente: Patas & Latte

VENTA PROMEDIO

$/.12,000.00
$/.10,000.00

$/.8,000.00 M/\
$/.6,000.00
$/.4,000.00
$/.2,000.00
5/.0.00

& ‘§ov%§le @oé\@@.\&@ @‘\e@*) e s&eo@?’&o .

> %04 Q\o &

Nota: La proyeccion de un solo afio muestra un aproximado de S/112,000, con
variaciones estacionales que elevan las ventas en meses de campaiias (octubre y
diciembre) y reducen el flujo en vacaciones (enero, febrero y julio).
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Anexo 2: Participacion de producto Patas & Latte

% de
PRODUCTOS participacion
Brew bar 8%
Espresso bar 18%
Postres 13%
Salados 15%
Bebidas frias con
café 11%
Cocteles 5%
Jugos 8%
Cervezasy
gaseosas 2%
Sandwich 12%
Crepes 2%
Milkshakes 6%

Fuente: Patas & Latte

PARTICIPACION DE PRODUCTO

Milkshakes
Crepesa%
2%
Sandwich
12%
Cervezasy
gaseosas

2%
Jugos
8%

Cocteles
5%
Bebidas frias

con café
11%

Nota: La categoria espresso concentra la mayor demanda, mientras que el resto de

los productos complementan la oferta y ayuda a elevar el ticket promedio.
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Anexo 3: Engagement en redes sociales Patas & Latte

Mes (2023 - # de Observaciones
2024) seguidores
Mayo 13 Apertura con familiares y
amigos
Junio 39 Conocidos y nuevos clientes
Julio 45 Seguidores fuera del circulo
cercano
Agosto 64 Crecimiento organico
Setiembre 110 Clientes recurrentes
Octubre 123 Crecimiento constante
Noviembre 167 Crecimiento constante
Diciembre 170 Clientes mas
recomendaciones
Enero 185 Participacion en ferias
Febrero 263 Mencioén en radio
Marzo 284 Impulso con ventas
regulares
Abril 311 Cierre de cafeteria
Actualidad 305 Pérdida por inactividad
# de Seguidores
A Ctua | a1
Abril |
Marzo | —
Febrero |
Enero I
Diciembre
Noviembre N
Octubre |
Setiembre T
Agosto  E——
Julio  ——
Junio  ——
Mayo =
0 50 100 150 200 250 300 350

Fuente: Patas & Latte

Nota: La evolucion de seguidores refleja el recorrido de la cafeteria desde su
apertura en mayo hasta su cierre en abril del afio siguiente. Durante este periodo
se observa un crecimiento inicial organico, un salto significativo en febrero
gracias a la mencidn en radio, y una posterior disminucién progresiva tras el
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cierre y la falta de publicaciones, manteniéndose la cuenta actualmente en un
estado de estancamiento.

Anexo 4: Patas & Latte Pet Friendly

patas_y_latte

patas_y_latte . s
) : M) patas_y_latte . (A
i H Cafeteria "Patas & Latte”

@ Patasylatte : Y Cafeteria "Patas & Latte"
fa "Patas & Latte"

I
Q2 Q @ V- QuQ 2 Ve Q2 Q O Ve
ﬁf B Les gusta a josefo3013 y otras personas ) ) oy > - :
5 @TD Les gustaajosefo3013 y otras personas @ TR Les gusta ajosefo3013 y otras personas
patas y Jaito Eiibatas &L eite, todog g Clas son.un patas_y_latte En Patas & Latte, todos los dias son un patas_y_latte En Patas & Latte, todos los dfas son un
P festi de amony peitiches faW. Nuestig careioffa ee e festin de amor y peluches “.#". Nuestra cafeteria es el festin de amor y peluches “..9". Nuestra cafeteria es el
Qs Q P v ludandende ge Matcotas sonlasveraneras et les) lugar donde las mascotas son las verdaderas estrellas, lugar donde las mascotas son las verdaderas estrellas,
y hoy queremos presentarles a algunos de nuestros y hoy queremos presentarles a algunos de nuestros y hoy queremos presentarles a algunos de nuestros
visitantes peludos. Desde ladridos juguetones hasta visitantes peludos. Desde ladridos juguetones hasta

SR
[ B Les gusta a dayanna.qg y otras personas
ronroneos acogedores, cada dia esta lleno de risas y ronroneos acogedores, cada dia esta lleno de risas y

patas_y_latte En Patas & Latte “.. Somos Pet Friendly

Fuente: Red social Instagram de Patas & Latte.

Nota: Collage de publicaciones de Instagram de Patas & Latte (2023-2024) donde se
aprecia la interaccion de clientes y sus mascotas en el local. Estas imagenes demuestran

la propuesta petfriendly de la marca.
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Anexo 5: Punto de equilibrio Patas & Latte

Costos fijos (CF) S/. 4,650.00 0 S/. - | S/. 4,650.00
Precio de venta unitario (PVU) | S/.  16.00 100 /. 1,600.00 | S/. 5,230.00
Costo variable unitario (CVU) | S/. 5.80 200 S/. 3,200.00 | S/. 5,810.00

Margen de contribucioén S/, 10.20 300 S/. 4,800.00 | S/. 6,390.00
Punto de equilibrio (unid.) 456 400 S/. 6,400.00 | S/. 6,970.00
Punto de equilibrio (S/.) | S/. 7,296.00 456 | S/. 7,296.00|S/. 7,294.80
500 S/. 8,000.00 | S/. 7,550.00

600 S/. 9,600.00 | S/. 8,130.00

Punto de Equilibrio Patas & Latte

S/.9,000.00

5/.8,000.00
$/.7,000.00 //

$/.6,000.00 / /
$/.5,000.00

(%]

K -

c

o 5/.4,000.00 // Ingresos Totales
$/.3,000.00 / = (Costos Totales
S/.2,000.00

/
S/.1,000.00
5/.- i

0 100 200 300 400 456 500
Unidades

Nota: La figura muestra el punto de equilibrio mensual de Patas & Latte, calculado a
partir de un ticket promedio de S/16, un costo variable unitario de S/5,80 y costos fijos
de S/4.650. El analisis evidencia que el negocio requeria vender aproximadamente 456
tickets mensuales (S/7.294 en ventas) para cubrir sus costos totales. Este resultado
permite comprender la relacion entre volumen de ventas y sostenibilidad financiera, asi
como la necesidad de aumentar ligeramente la demanda en dias de semana para
consolidar la rentabilidad del emprendimiento.
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